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این کتاب به صورت رایگان و تحت قوانین متن باز منتشر شده است. 


بخش‌های مختلف این کتاب را مشروط به ارجاع به نام نویسنده و مترجم می‌توانید به رایگان کپی برداری کرده 


و مورد استفاده قرار دهید. 
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فیلیپ کاتلر را بسیاری از صاحبنظران به عنوان پدر بازرگانی نوین می‌شناسند. اوج نبوغ آو در تدریس مفاهیم نوین بازاریابی را 
می‌توان در کتاب اصول بازاریابی دید. این کتاب که تا به حال در ۱۲ ویرایش مورد بازنویسی و به روزسانی قرار گرفته» جدیدترین 
کتاب در رده کتابهای عمومی از این نویسنده می‌باشد. کاتلر علاوه بر کلیات. در زمینه بازاربابی تخصصی در بخش خدمات. 
سازمانهای دولتی و توریسم نیز کتابهایی به چاپ رسانده که امید آن می‌رود اين گروه يا دیگر فعالان بازاره هرچه زودتر ترجمه‌های 
پرباری از آنرا به بازار نشر ایران تقدیم نمایند. 

برای تهیه این ترجمه. بیش از ۱۰ ماه به طور مستمر تلاش شده تا از جهت متن طراحی و صفحه بندی و چاپ. از کیفیتی قابل 
مقایسه با کتاب اصلی برخوردار باشد. بر خلاف دیگر ترجمه‌های موجود در بازانه سعی شده است تا کلیه تصاویر و نمودارها 
موردکاوی‌ها و دیگر مطالب ارائه شده در کتاب اصلیء عیناً آورده شود. با این وجود. به ناچار بخشی با عنوان بررسی ویدیوئی را 
ی وکا کم یرای همان کناب وود تست 

ال تیاس و رای یا له رای اهامای اتیب 
شروع کرده و با شرح مسائل کلیدی همچون فرایند بازاریابی» محیط بازاریابی» آمیخته بازاریابی تقسیم بندی و هدف‌گیری بازار و 
چرخه عمر محصول مطلب را ادامه داده است. این جلد با مسائل قیمت‌گذاری و استراتژیهای مربوطه به پایان می‌رسد. 

جلد دوم شامل فصلهای ۱۲ تا ۲۰ و چند ضمیمه است که رئوس مطالب آن شامل کانالهای بازاریابی خرده فروشی و عمده 
رید رای وتات وی عخضی آیخامس ریت نتاس مت خواتن وال خاانی سیب ند دواد ره 
نیز به بررسی یک نمونه برنامه بازاریابی پرداخته و در مورد نحوه اندازه گیری تقاضاء ریاضیات بازاریابی و شغلهای حرفه بازاریابی 
صحبت خواهیم کرد. 

جهت تماس با اینجانب می‌توانید از طریق گروه مدير فردا یا آدرس ایمیل 706101.7276)6۵100017612702.0010 با اینجانب تماس 

در پاین لازم می دام از کلیه عزیزانی که مرا در تهیه این کتاب یاری نمودند تشکر کنم؛ 
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و کلیه اساتید. دانشجویان و همکارانی که بنده را در تهیه هرچه بهتر این کتابی باری کردند. 


مهدی زارع 
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درباره مولفین 





تیم فیلیپ کاتلر و گری آرمسترانگ. آمیخته‌ای از مهارتهایی که برای نوشتن یک کتاب مقدماتی بی‌همتای بازاریابی مناسب بود را 
عرصه کر ده‌اند. پروفسور کاتلر از معنب ترین افراد در ر مینه بازاریابی | ست. پروفسور ار مسر انگ نیز ۳ از اساتید معتبر 
دانشکده‌های مد بربت می‌باشد: این دو به کمک هم دنیای پیچده بازاربابی, را کاربردی» ذست افتتی: و لذف بخش, کرده‌اند. 


فیلیپ کاتلر یکی از معتبرترین افراد در زمینه بازاریابی است. او پروفسور ممتاز مورد تأیید اس. سی. جانسون اند سان در زمینه 
بازاریابیی بین‌الملل بوده و در دانشکده مدیریت کلوگ دانشگاه نورت وست تدریس می کند. او مدرک کارشناسی ارشد را از دانشگاه 
شیکاکو.ه هدر که کترا را از دانشگاه ام اق, تب در زهینه افتضاه-دریاقت کرد دکتر کانلر نویستنده کتاب مذیریت بازار یا نیز 
می‌باشد که ویرايش سیزدهم آن در حال حاضر به چاپ رسیده است. این کتاب. معروف‌ترین و پر استفاده‌ترین کتاب در 
دانشکده‌های مدیریت است. او بیش از ۲۰ کتاب موفق دیگر و بالغ بر ۱۰۰ مقاله در نشریات معتبر به چاپ رسانده است. وی تنها 
کسی ات که تنم حال ۶ بار موفخ بو ریاف جار آلا کا ھا فده کرای مرن ماله جاب شوه در وتال ارما کشک 





اعطا می‌گردد. چمجنین نام او به عنوان اولین فرد دریافت کننده دو جایزه مهم نیز ثبت شده است: جایزه سال برجسته‌ترین استاد 
بای که ی بازاریابان آمریکا اعطا می‌شود و جایزه فیلیپ کاتلر برای برتری در بازاریابی خدمات درمانی که توسط 


اعطا می گردد. دیگر نشانهای مهم دریافت شده شامل این موارد است: جایزه استاد ممتاز آکادمی 
از دانشگاه استکهلم. دانشگاه زوریخ. دانشگاه مدیریت و اقتصاد آتنس. دانشگاه دپاول. دانشکده 






اکادمی بازاریابی خد 0 
دانش بازاریابی» دکترای اف 
مدیریت و اقتصاد کر کاو گروه ۱ 






در پاریس. دانشگاه مدیربت عمومی 9 دانش اقتصاد بودایست. 9 دانشکده مدیربت 9 


اقتصاد وین. در نظرسنجی که اخیرً توس مجله فایننشیال تامیز در بین ۱۰۰۰ نفر از مدیران ارشد شرکتهای بزرگ دنیا انجام شد. 
پروفسور کاتلر در جایگاه چهارم «اتیرکذا ۸ نویسندگان /معلمان کسب و کار» در فرن بیست و یکم قرار گرفت. 

پروفسور کاتلر. در زمینه استراتژی و برنامه ریزی"پازاربابی» سازمان بازاریابی» و بازاربابی بین‌المللی» مشاور بسیاری از شرکتهای 
آمریکایی و خارجی هم بوده است. او مدیر کالج تم ده که زير مجموعه موسسه دانش مدیریت است. یکی از مدیران انجمن 
بازاریابان آمریکاء امین انجمن دانش بازاریابی» مدیر گروه مک یکی از اعضای هیأت مشورتی یانکلوويچ. یکی از اعضای هیأت 
مشورتی گپرنیکوس. و یکی از اعضای هیأت مشورتی بنیاد دراکللیز بوده است. او بارها به اروپاه آسیاء و آمریکای جنوبی سفر کرده و 
برای بسیاری از شرکتهاء در مورد فرصتهای بازاریابی بین‌المللی سخنرانی کرده است. 


گری آرمسترانگ پروفسور ممتاز کربست دبلیو. پلک ول در دانشکده ۷ کنان-فلگر در دانشگاه کارولینای شمالی در چاپل 
ه(ابال 


اک 
بت به حاب ر سانده است. او به عنواه 
بربپ به چاپ ر وون 


دانشگاه تورث وشترن ذریافت کرة. د کتر آرمسترانگ مقالات زیادی را در مجلات 
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مشاور و محقق» با شرکتهای زیادی در زمینه تحقیقات بازاریابی» مدیریت فروش» و استراٹژی بازاریابی همکاری کرده است. اما 
پروفسور آرمسترانگ در درجه اول به تدریس علاقه دارد. وی. تنها پروفسوری در دانشگاه کارولینای شمالی در چاپل هیل است که 
درجه ممتاز پروفسوری در تدریس را به صورت دائمی در اختیار دارد. او در تدریس و سرپرستی برنامه کنان -فلگر خیلی فعال 
می‌باشد. سمتهای مدیریتی اخیر او شامل این موارد است: مدیر گروه بازاریابی» مدير همکار برنامه مدیریت. مدیر برنامه افتخارات 
مدیریتی» و غیره. وی با گروههای دانشجویی از نزدیک همکاری کرده و تا بحال چندین جایزه در سطح دانشگاه و دانشکده دریافت 
کده است: آه تنها کی است که مکی جاه وتر اموز سای ا کرات کر دد امت ها مه اه ماهر نان ۱۲۰۶۳ 
وور آرم ا کے ارو هات ا بو ان ی ا دای ری د یری کر اف کرد کار صاه‌ای ات که در کانشا: 
کارولینای شمالی در چاپل هیل اعطا می‌شود. 
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بخش اول, تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی بخش دوم :درک بازار و مصرف کنندگان 

فصل یک؛ بازاربابی» مدیربت رابطه سودمند با مشتری ۲ فصل سه؛ محیط بازاریابی ۷۶ 

بازاریایی چیست؟ ۵ محیط خرد شرکت ۷۹ 

درک بازار و نیازهای مشتری ۶ رقبا ۸۲ 9 اجتماع ۸۳ 

نیازء خواسته 9 تقاضای مشتری ۶ 8 بینٌ پیشنهادهای بازاریابی- محصولات. خدمات محبط کلان شرکت ۷۴ 

و تجربیات ۷ ها ارزش و رضایت مشتری ۸ اقا داد و ستد و ارتباطات ۸ 98 محیط جمعیت شناسی ۸۴ ها محیط اقتصادی 1 اقا محیط طبیعی ۰ "9 

بازارها ۸ محیط فن آوری ۱۰۲ #8 محیط سیاسی ۱۰۲ لا محیط فرهنگی ۱۱۰ 

طراحی استراتژی بازاریابی بر اساس مشتری ۱۰ پاسخ به محیط بازاریابی ۱۱۵ 

انتخاب مشتری برای خدمت گذاری ٩‏ 8 انتخاب طرح ارزش ۱۰ #ا گرایشهای فصل چهار؛ مدبریت اطلاعات بازاربابی ۱۲۳ 

مدیریت بازاریابی ۱۰ © تشخیص نیازهای اطلاعات بازاربابی ۱۲۶ 

اماده کردن طرح و برنامه بازاربابی ۱۴ 0 ایجاد اطلاعات بازاریابی ۱۲۷ لا اطلاعات داخلی ۱۴۳ 

ایجاد رابطه با مشتری ۱۵ ۱ 

مدیریت ارتباط با مشتری(مام) ۱۵ 8 طبیعت در حال وی( ارتباط با مشتری تحقیقات بازاریابی ۱۳۰ 

۸ لا مدیریت ارتباط با همکاران ۲۰ ۵ تعریف مسئله و اهداف تحقیق ۱۳۱ اقا تهیه برنامه تحقیق ۱۳۲ #8 جمع آوری 

کسب ارزش از مشتریان ۲۳ (o‏ ۲ داده ثانویه ۱۳۲ لا جمع آوری داده‌های دست اول ۱۳۵ لا اجرای برنامه تحقیق 

ااا اا ا ا ا ۶ 8 تفسیر و گزارش یافته ها ۱۴۶ 8 

مشتری ۲۵ © تحلیل اطلاعات بازاریابی ۱۴۷ 2 
۳۳ ۱ 9 

چشم انداز جدید بازاریابی ۲۷ 9< ee‏ ی ۱ 9 

عصر جدید دیجیتالی ۲۷ 8 جھهانی سازی سریع ۲۹ 8# الزام بیشتر به مسئولیت توزیع و استفاده از اطلاعات بازاریابی ۱۵۲ ع 

اجتماعی و اخلاقی ۲۰ پیشرفت در بازاربایی غیر انتفاعی ۲۱ ملاحظات اطلاعات بازاریابی ۱۵۳ 

در آخر. بازاربابیی چیست؟ جمع بندی ۲۴ قیظاک بازاربابی در شرکتهای کوچک و سازمانهای غیر انتفاعی ۱۸۳ 9 5 

فصل دو؛ شرکت و استراتژی بازاریابی. همکاری برای ایجاد رابطه تق قات با ق ابی شم الیل ۱۵۶ وا سیاست عموھی و اخلاقے در قات 

برنامه ریزی استراتژیک در سطح شرکت: تعریف کردن نقشهای فصل پنج؛ بازأر مصرفی و رفتار مصرف کنندگان ۱۶۶ 

بازاریابی ۴۵ الگوی رفتار مصرف کنن8ه ۱۶۹ 

تعریف مورد بازار گرا ۴۵ 8 مشخص کردن اهداف و مقصودهای شرکت ۴۷ مشخصه های مؤثر بر رار هرك کننده ۱۷۰ 

8 طراحی پرتفولیو کسب و کار ۴۸ عوامل فرهنگی ۱۷۰ فا عوامل اجتماعی ۱۷۵ لا عوامل شخصی ۱۷۹ فا عوال 

برنامه ریزی بازاریابی: همکاری برای برقراری ارتباط با مشتری ۵۲ روانشناختی ۱۸۴ 

همکاری با دیگر بخشهای شرکت ۵۴ #ا همکاری با دیگران در سیستم بازاریابی انواع رفتار در تصمیم گیری خرید ۱۹۱ 

۵۶ رفتار خرید پیجیده ۱٩۱‏ فا رفتار خربد کاهش ناهماهنگی ۱۹۲ 8 رفتار 

استراتژی بازاریابی و آمیخته بازاریابی ۵۷ خریفهاي al GR‏ 

استراتژی مشتری مدار بازاریابی ۵۷ #ا تهیه آميخته بازاریابی ۶۲ فرایند تصمیم گیری خربدار ۱۹۳ 

مدیریت تلاشهای بازاریابی ۶۳ شناخت نیاز ۱۹۴ لا جستجوی اطلاعات ۱۹۵ #ا ارزیابی انتخابها ۱۹۵ لا رفتار 

تحلیل بازاریابی ۶۴ فا برنامه ریزی بازاریابی ۶۴ لا پیاده سازی بازاریابی ۶۵ 98 پس از خرید ۱۹۶ 

تشکیلات بخش بازاریایی ۶۶ 8 کنترل بازاریابی ۶۷ 8 محیط بازاریابی ۶۸ فرایند تصمیم گیری خربد محصولات حدید ۲۲۴ 


اندازه‌گیری و مدیریت با ز گشت سرمایه‌گذاری در بازاریابی ۶٩‏ 
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مراحل فرایند انطباق ۱۹۹ 8 تفاوتهای فردی در قوه ابتکار ۱۹۹ 8 تأثیر 
خصوصیات محصول بر نرخ انطباق ۲۰۰ 8 رفتار مصرف کنندگان در سطح 
جهانی ۲۰۱ 

فصل شش؛ بازار مصرفی و رفتار مصرف کنندگان ۲۱۰ 

بازارهای تجاری ۲۱۳ 

خصوصیات بازارهای تجاری ۲۱۳ # الگویی از رفتار خرید ۲۱۷ 

رفتار خریدار تجاری ۲۱۷ 

کونه .ها اصالی:موفعیتهای خریبه. ۲۱۷ اش کت کش کان در 
فرایند خرید تجاری ۲۲۱ # تأثیرات مهم بر خریداران تجاری ۲۲۲ 
فرایند خرید تجاری ۲۲۶ لا خرید تجاری در اینترنت ۲۲۹ 


بازارهای دولتی و سازمانی ۲۳۱ 
بازارهای سازمانی ۲۳۱ 8 بازارهای دولتی ۲۳۲ 


بخش سوم: طراحی استراتژی و امیخته بازاریابی مشتری 
رابطه درست با مشتریان درست ۲۴۰ ۱ 1 ۱ 
تقسیم بندی بازار ۲۴۳ YY‏ 


۵ ۵ م 


اوي ٣۵۷‏ ھ 


۰۰ 


تفسیم بندی بازارهای مصرفی ۲۴۴ 8 تقسیم بندی بازارهای < 
تقسیم بندی بازارهای بین المللی ۲۵۸ 8 الزامات تقسیم بندی موثر > ۸ 
بازاریابی هدفمند ۲۶۱ ًِ 





مسئولیت اجتماعی بازاریابی هدفمند ۲۶۸ 
تثبیت موقعیت به عنوان مزیت رقابتی ۲۷۰ 
نقشه‌های تثبیت موقعیت ۲۷۱ 8 انتخاب استراتژی تثبیت موقعیت ۲۷۲ ظ 


بیان کردن و بدست آوردن موقعیت انتخاب شده ۲۷۹ 


فصل هشت؛ استراتژیهای محصول. خدمت و برند ۲۸۶ 

محصول چیست؟ ۲۸۹ 

محصولات. خدمات. و تجربیات ۲۸۹ ااا سطوح محصولات و خدمات ۲۹۰ 98 
دسته بندی کالا و خدمت ۲۹۱ 

تصمیمات محصول و خدمت ۲۹۷ 

تصمیمات مربوط به یک محصول يا خدمت ۲۹۷ ها برند ۲۰۱ الا تصمیمات 
خط محصول ۲۰۶ الا تصمیمات آمیخته محصول ۲۰۸ 

استراتژی برند: ایجاد برند مستحکم ۲۰۸ 

سرمایه برند ۲۰۹ الا ساختن برندهای مستحکم ۲۱۰ 8 مدیریت برندها ۲۱۸ 
بازاربابی خدمات ۳۱۹ 

طبیعت و خصوصیات یک خدمت ۳۲۰ لا استراتژیهای بازاریابی شرکتهای 
خدماتی ۲۲۲ 

دیگر ملاحظات محصول ۲۲۷ 

تصمیمات محصول و مسئولیت اجتماعی ۲۲۷ فا بازاریایی محصولات و خدمات 
بین المللی ۳۲۸ 
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فصل نه؛ ایجاد محصول جدید و استراتژیهای چرخه عمر 
محصول ۳۳۸ 

استراتژی ایجاد محصول جدید ۳۳۹ 

بوجود آوردن ایده ۲۴۰ قا غربال کردن ایده ها ۲۳۵ الا توسعه مفهوم و آزمایش 
کردن ۳۴۵ #ا ایجاد استراتژی بازاریابی ۳۴۹ فا تحلیل کسب و کار ۲۵۰ 9 
ایجاد محصول ۲۵۰ فا بازاریابی ازمایشی ۲۵۱ فهاتجاری کردن ۲۵۵ 98 
سازماندهی برای تولید محصول جدید ۲۵۶ 

استراتژیهای چرخه عمر محصول ۳۵۸ 

مرحله معرفی ۳۶۲ فا مرحله رشد ۳۶۲ قا مرحله بلوغ ۳۶۴ فا مرحله زوال 
۶۷ 

فصل ده؛ قبمت گذاری محصول: ملاحظات و رویکردها در قیمت 
گذاری ۳۷۶ 

قیمت جیست؟ ۳۷۹ 

محیط قیمت گذاری جدید امروز ۲۸۰ ها قیمت گذاری: تصمیمی مهم و در 
عین حال دشوار ۲۸۲ 

عواملی که بابد در قیمت گذاری مد نظر قرار داد ۳۸۳۲ 

عوامل درونی موّثر بر تصمیمات قیمت‌گذاری ۲۸۲ #ا عوامل بیرونی موثر بر 
تصضیمات کیت گذاری ۲۸۵ 

روشهای عمومی قیمت‌گذاری ۳۹۵ 

قیمت‌گذاری مبتنی بر هزینه ۳۹۵ لا قیمت‌گذاری مبتنی بر ارزش ۲۹/۸ 8ط 
قیمت گذاری مبتنی بر رقابت ۳۰۲ 

فصل یازده؛ قیمت گذاری محصولات: استراتژیهای قیمتگذاری 
۴۳۰۸ 


ستراتژیهای قیمت‌گذاری محصول جدید ۴۱ 
فهک گذاری کشیدن عصاره بازاز ۴۱۱ 8 قیمت‌گذاری نفوذ در بازار ۴۱۱ 


استراتژبهای قیمت‌گذاری آمیخته محصول ۴۱۲ 

قیمت گذارء2خطمحصول ۴۱۳ فا قیمتگذاری محصول اختیاری ۲۱۳ 9 
قیمت گذاری محسول اجباری ۴۱۴ فا قیمت گذاری محصول فرعی ۳۱۴ 9 
بویت کار a‏ محصولع ۴۱۵ 

قیمت‌گذاری تخفیف و پاداش 527 قیمت گذاری بخش‌بندی‌شده ۳۱۷ 98 
کیست گذاری رر انفغاغے ۹١۴ھ‏ کیمتگڈاری ترویخے ۴۲۳ فیھت گذاری 
جغرافیایی ۴۲۵ #8 قیمت‌گذاری بین‌المللی ۴۲۶ 

تغییرات قیمت ۴۲۷ 

شروع به تغییر قیمت ۴۲۷ 8 پاسخ به تغییرات قیمت ۴۲۰ 

سیاست عمومی و قیمت‌گذاری ۴۳۲ 

یھت کڈ ری ذز سے ار کال ٣۲‏ کیت کا ی کر کل مطح کانال ۳۲۳۳ 
منابع ۴۴۴ 
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بخش اول پس از مطالعه این فصل باید بتوانید 


۱. _ بازاریابی را تعریف کرده و مراحل فرایند بازاریابی را به 
طور خلاصه نام برید. 

۲ در مورد اهمیت درک مشتری و بازار توضیح داده و 
پنج مفهوم اصلی بازار را نام برید. 

۴ عناصر کلیدی یک استراتژی بازاریابی مشتری مدار را 
نام برده و در مورد جهت گیریهای مدیریت بازاریابی 
که استراتژی بازاریابی را هدایت می‌کنند توضیح دهید. 
و استراتژبهای ارائه ارزش به مشتری و دریافت ارزش 

۵. رویکردهای اصلی و نیروهایی که در حال تغییر 
دورنمای بازاریایی در این عصر جدید ارتباطات هستند 








آشنایی ابتدایی با مفبوم ۳ 


2 
کے س 


به دنیای مهیج بازاریابیی خوش آمد بدا در شروع این فصل. با مفهوم اصلی بازاریابی ا می‌شوید. بحث ربا یکیلسوال ساده أ می کنیم؛ 


بازاریابی چیست؟ بازاریابی در یک کلام مدیریت رابطه سودمند با مشتری است. هدف بازاریابی ایجاد ارزش برای لو 1 ری و جذب ارزش در 





ازای ارزش ایجاد شده است. فصل یک پیرامون پنج موضوع سازماندهی شده است؛ از درک نیازهای مشتری شروع می کنیم» از طراحی 
استراتژی و برنامه بازاریابی مشتری مدار استفاده می‌کنیم تا بتوانیم با مشتری رابطه برقرار کنیم و از او برای شرکت ارزش بدست آوریم. 
وقتی با این مفاهیم آشنا شدید و معنی آنها را از دیدگاه خودتان درک کردید» بستر لازم برای ادامه مطالب ایجاد خواهد شد. 

برای شروع» به بررسی نسکار می‌پردازیم. نسکار» طی یک دوره کوتاه» از محلی برای وقت گذرانی افراد بیکار و الاف به پدیده‌ای ملی در 
زمینه بازاریابی تبدیل شد؛ اما چگونه؟ با ایجاد ارزش برای میلیونها نفر از طرفدارانش. در مقابل» نسکار هم توانست ارزش فوق العاده‌ای از 
طرف طرفدارانش» هم برای خود و هم برای حمایت کنندگانش کسب کند. حالا به بررسی دقیق این موضوع می‌پردازيم. 
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وقتی به نسکار فکر می‌کنید. چه چیزی به ذهنتان می‌رسد؟ بک 
مشت آدم فقیر و درس نخوانده که در حال سیگار کشیدن هستند؟ 
دوباره فکر کنید! امروزه» نسکار(انجمن ملی مسابقات اتومبیل رانی) 
فراتر از این حرفها است. در حقیقت. تبدیل به یک سازمان بازاریابی 
بزگ شده و از نظر طرفدارانش, بسیار گسترده تر از مسابقه بین چند 
ماشین است؛ تجربه‌ای کاملاً دربرگیرنده و هیجان انگیزا 

دید کلیشه ای را کنار بگذارید. نسکارء به دومین برنامه پرمخاطب 
ورزشی در تلویزیون تبدیل شده است (فقط ۱۳1 مخاطبان بیشتری 
دارد). علاقه‌مندان آن» جوان» مرفه و به طور قطعی اهل خانواده 
هستند. علاوه بر آن. ۷۵ میلیون نفر(۴ نفر از هر ۱۰ نفر آمریکایی) 
تھا این اغات را مضاههه کرهه و اا تاچ ارا ی یری می کنتد: ا: 
همه مهمتر اینکه» طرفداران آن» در موارد مربوط به نسکار به طور 
بای لے ی ی ار اسان بخ مادام 
چیزهای مرتبط به نسکاره مثل لباس. کلکسیون و موارد مشابه در 
حدود ۷۰۰ دلار خرج می کند. نسکار» همچنین از نظر قدرت فرهنگی 
نیز قابل بررسی است؛ سیاستمداران تقلای زیادی می کنند تانظر 
موافق پدران نسکار را جلب کنند. 

اسرار نسکار چیست؟ این موفقیت باورنکردنی» نتیجه تمرکز بر 
یک ایده متفکرانه است؛ ایجاد رابطه بادوام با مشتری. ایسن رابطه با 
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طرفداران. از طریق مجموعه ای منظم از مسابقات» پوشش کامل 
رسانه‌ای و یک وب سایت جذاب و گیرا ایجاد شده است. 
هرساله. تماشاچیان توسط شرکت در تورهای ملی به بیش از دو 
ین مسیر مسابقه در سراسر آمریکا سفر کرده و به مشاهده این 
تقأت می‌پردازند.مسابقات تایه سا نکم تاه ایکا 
او اق و مسا کے تون کته خی اب ار و ا 
۳ کت کردند که بیش از دو برابر جمعیتی بود که در 
اتات مو لول خضوو خانشتید, 
در این رویدادهاء فماشاجیان. در اطراف مسیر مسابقه به تماشای 
ماشینها می‌پردازند و ب ۹ آنها را تشویق می‌کنند. به دیدار 
رانندگان می‌روند و داستانهایی را برای دیگر علاقه‌مندان تعریف 
می‌ کنند. همچنین به برپایی در محلهای مشخص شده کمپهایی برپا 
می کنند و حتی در آنجا طبخ غذا نیز انجام می‌دهند. 
یکی از حامیان مالی اين مسابقه. درمورد آن چنین می‌گوید: در 
کدام مسابقه دیگری می‌توانید ماشی ن کمپ خود را به محل برگزاری 
مسابقه برده» بر رو ی آن بروید و به مشاهده مسابقه بپردازید؟ نسکار 
واقعاً به فکر مشتریانش است و مسیر خود را طوری تغییر می‌دهد تا 
رضایت مشتریان جلب شود. مثلاه نسکار بجای سرکیسه کردن 


مشتریان و فروش نوشیدنی و غذا با قیمتهای بسیار بالاء به انها توصیه 
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می کند غذای مورد نیاز را به همراه خود بیاورند. با این کار مشتری 
امروز را از دست می‌دهد ولی آنرا برای فردا حفظ می کند. 

نسکار برای قوی‌تر کردن این رابطه» ورزش را به یک امر بی‌خطر 
خاوادگی ‏ 1 کرد ا ا برای کودکان کاس امن ا 
مسابقه u‏ اين جو e‏ بر ۳ نیز اثر گذاشته است؛ 
راد ان تسگا ر به ارا عاد يدانه نها معمول آمساده هتم 
صحبتی با طرفداران و امضا کردن عکسهای مورد علاقه آنها هستند. 
طرفداران نیز رانندگان را به عنوان الگوی خود قبول دارند و اين پیوند 
خانوادگی باعث ایجاد نسل جدیدی از وفاداری طرفداران شده است. 

نتوانستید به محل بر گذاری مسابقه بیایید؟ مشکلی نیست! شبکه 
نسکار. با پوشش ۲۰ میلیون تماشاچی در هفته این مشکل را حل 
مین کد دو نیاق کانار هماهتی - و همچنین تصاویر از داخل 
ن ایخاة می کن که 





حتی یک لحظه هم چشم از صفحه لویل ب نمی‌دارند خانم آنجلا 
کوتولاه یک متخصص منابع انسانی ۳۵ ساله نیم توضیح می‌دهد:" 
یکو صو کے فراکین هماه ام راید نوی ۲ را هگ یر 
گوشهای من عالی بود! " ۲ 
نسکار تجربه منحصر به فرد را از طریق وب سایت سر 9 
خود نیز ارائه می‌ دهد. سایت*1290817.00۳ مجموعه گسترده‌ای از زام 
مشروح. نظرات رانندگان. اطلاعات مرتبط. بازیهای برخط. انجمنها یم 
گفتگو و فروشگاه را شامل می‌شود. طرفداران سرسخت می‌توانند با 
عضویت در ۰11201۳295 اطلاعات کاملی از هر لحظه مسابقه دریافت 
کنند؛ نتیجه مسابقه. فیلم مسابقه. صدای مستقیم از اتومبیلها و 
دسترسی به مجموعه‌ای از صداها و تصاویر ضبط شده مسابقه از جمله 








مواردی است که در اختیار علاقه مندان قرار می‌گیرد. 1201۳255 به 
همراه ۳10001۳0۳0200 محل ماشینها و حتی صفحه داشبورد اتومبیل را 
توسط سیستمهای 0۴5 به طور همزمان برای علاقه مندان به نمایش 
می گذارند. 

اما یکی از مهمترین خصوصیات نسکارء» تجربه پذیری آن برای هر 
فرد علاقه‌مند است. هر کسی که با نحوه رانندگی اتومبیل آشنایی 
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دارد. می‌تواند یک راننده مسابقه باشد! اد سویت. افسر پلیس ۴۸ ساله 
در این مورد می‌گوید: " خصوصیات ژنتیکی باعث شده که من قد بلند 
لازم جهت حضور در مسابقات بسکتبال را نداشته باشم» همینطور جثه 
تنومند برای حضور در خط حمله مسابقات ب ۸۳ را نیز ندارم. ولی هر 
یکشنبه, با همراهی یک حاملی پولدار و یک ماشین خوب و مقداری 
تمرین» می‌توانم در پیست لایی بکشم و فقط به خط پایان فکر کنم. با 
وجود سن زیاد. می‌توانم حرکات نمایشی انجام دهم." 

در نهایت» همه این طرفداران پر شور تبدیل به موفقیتهای مالی 
برای نسکار و حامیان آن می‌شوند. شبکه‌های تلویزیونی برای پخش 
أن سات هاا ا 7 یاو دا به ا وه 
می‌کنند. این ورزش» از نظر ارزش مالی حق پخش بعد از N۴1‏ و 
۸۵ در رتبه سوم قرار دارد. همجنین. تحقیقات بازاریابی نشان 
می‌دهد که طرفداران آن» بیش از طرفداران دیگر مسابقات به آن 
وفادار هستند. آنها محصولات شرکتهای حامی مسابقه را ۳ بار بیشتر از 
محصولات دیگر خریداری می‌کنند. 

چنین رابطه قوی بین طرفداران و نسکان باعث شده که بیش از 
۰ شرکت بسیار بزرگ علاقه‌مند به حمایت از این مسابقات باشند. 
این شرکتها که شامل فروشگاههای ول مارت و هوم دپوء پروکتر اند 
گمبل؛ ام اند ام و ارتش آمریکا می شود هرساله پیش اد ۱ سلیاره هلر 
برای حمایت و تبلیغات در این مسابقات خرج می‌کنند. نکس تل» 
پیش بینی کرده که برای حمایت از این مسابقات و در اختیار گرفتن 
یک ماشین با آرم اختصاصی خود طی ۱۰ سال آینده بیش از ۷۵۰ 


A 1‏ ي میلیون دلا ۰ ۰ 


ET ۱ sey 
سازمان کک تبلیغاتی ۰ مورد نظر‎ 








کند. بر اسا هر یک مد بر تبلیغات ورزشی» یه نسکار بهتر از هر ورزش 
دیگری به طرفدا رانش #قوش 9 و چیزی که آنها طالبش هستند 
را در اختیارشان 9 3 کون طرفداران و حامیان نسکار: آن را 
ارج نهاده. عمیقاً به آن وفادار بوده و سود دائمی را برایشان فراهم 
مک 


شرکتهای موفق امروزی» همه در یک نقطه مشترک هستند: آنها همانند تسکار شدیداً متمرکز بر مشتری و کاملاً ملزم به 
بازاریابی می‌باشند. این شرکتها؛ همگی برای برآورده کردن هرچه بهتر نیازهای مشتری در بازار مقصد تلاش می‌کنند. آنها 
سعی می‌کنند انگیزه لازم جهت ایجاد ارزش مورد نظر مشتری را در تمامی افراد زیر مجموعه خود ایجاد کنند. بربن مارکوس. 
یکی از بنیانگذاران فروشگاههای هوم دیوت تأکید می‌کند که: "همه افراد ما متوجه هدف نهایی مقدس ماهستند. آنها 


می‌دانند که نقطه پایانی برایشان وجود ندارد؛ هميشه باید با تمام وجود و با علاقه به نیازهای مشتری توجه کرد." 


۱۷۷ ۱۷۷۱۷۷ ۰۷6۱0 0 


۷۷۱۷۷۷۷ ۱ 


۷۷ ۷۷۷۷ ۰۱۵۵۷۵ 


۷۷۱۷/۷/۷۷ ۰.00018 00 


SI FT |9 


۷۷ ۱۷۷۷۷ ۰۱۵۰۱ 


بخش اول 


بازاریابی 
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ایجاد ارزش برای مشتری و برقرار 
کردن رابطه ای مستحکم با او» به 
طور متقابل از مشتری ارزش 


دریافت می کند. 
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تعر یف بازاریایی و فرایند بازاریابی ۵ 


۰ 
بازاریابی چیست: 
در بین فعالیتهای مختلف کسب و کار.بیش از همه بازاریابی با مشتری سر و کار دارد. با اينکه به زودی بازاریابی را با جزئیات 
بیشتری تعریف خواهیم کرد اما ساده‌ترین تعریف در یک جمله می‌تواند اینگونه باشد: بازاریابی» مدیریت رابطه سودآور با 
مشتر ی است. هدف دوگانه بازاریابی. جذب مشتریان جدید با ارائه ارزش بالاتر و حفظ مشتریان فعلی به وسیله جلب رضایت 
۰ و مج ۰ یه ۶ * ۰ و ۰ هه ۰ م ی هه ۰ ۾ س ت "۳ 1 
ول مارت. بزرگترین خرده فروش دنیا و بزرگترین شرکت دنیاء تنها با عمل به این شعار خود موفق گردید؛ همیشه 
پایینترین قیمت. همیشه / در پارکهای تفریحی دیزنی» سعی بر این است که: "همین امروز رویاهایتان تبدیل به واقعیت 
می‌گردد. " دل. هميشه با عمل به شعار خود. "هميشه بی واسطه باشید! » بازار کامپیوترهای شخصی را در انحصار خود در 
اورده است. در دل. می‌توانید کامپیوتر مورد نظر خود را به سرعت سفارش داده و آنرا سریعا در منزل و یا روی میز کار خود 
تحویل بگیرید. این شرکتها و شرکتهای موفق دیگر متوجه شده‌اند که در صورت کسب رضایت مشتری» فروش و سهم بازار 
بیشتری را به خود اختصاص خواهند داد. 
مارت 9 ۳ بی ام از بازا ۳ استفاده اما سا دك خر نتفای همچون ای بیما ۳ a‏ گروههای 
حال چت e‏ در مورد بازا ۳ دارید؛ 5 توجه کنید e e‏ زیادی وجود دارد» به عنوان مثال. 





نمونه‌های زیادی" ګر شیاه کوچک نزدیک خانه تان د يده می‌شود. همچنین نمونه‌هایی 1 در بین برنامه‌های تلویزیونی 9 
صفحات محلات میب نی) مر صندوق پستی و سایتهای وب؟ در دانشگاه». محل کار خانه» محل تفریح و بازی» و هر جا که 
هستید. حالا دیگر بازا یاب شیب صورت اتفاقی به چشم آمدن نیست؛ در پشت این تبلیغات» شبکه گسترده‌ای از افراد و 


فعالیتهای رقابتی وجود دارد رب که می‌کنند نظرتان را جلب کرده و به خرید وادارتان کند. 
با مطالعه این کتاب. با بازا ریابی لاکن شنایی کامل و تفصیلی پیدا خواهید کرد در این فصل بازا ربابی و روشهای آنا 





dp 





» 





تعریف خواهیم کرد. KY‏ 
تعریف بازاریابی 
بازاریایی چیست؟ بعضبی تضور می گند که ااا و ۳ و موی انم اما ما هر روزه با پیامهای بازرگانی 


تلویزیونی» نامه‌های د ۰ پستی؛ | گهی‌های تبلیغاتی در روزنامه ها و اینتوزت بمبا ران می‌شویم؛ بنابراین شروش 9 تبلیغات تنها 
قسمت نمایان روشهای بازاریابی است که همچون یک قطعه , بخ شناوی یمه نمایان ان شا کمتر از کل ان مت نان 


امروزه. بازاریابی را نباید همچون گذشته معادل فروش در نظر گرفت 7 مل معرفی و فروش بود بلکه بازاریابی به 
معنی برآورده کردن نیازهای مشتری می‌باشد. اگر بازاریاب خوب عمل کرده و(نیازۋاي هشتری را به درستی تشخیص دهد 
محصولی با ارزش بالا و قیمت مناسب تولید گردد. به خوبی توزیع شود و به شکلی موثر معرفی شود. به سادگی به فروش 
می‌رسد. در واقع. آنطور که پدر مدیریت یعنی پیتر دراکر می‌گوید. «هدف بازاریابی این است که فروش را به کاری غیر ضروری 
تبدیل کند»." فروش و تبلیغات تنها بخشی از مجموعه‌ای بزرگتر با نام آمیخته بازاریابی است. آميخته بازاریابی» مجموعه ای از 
ابزارهاست که برای راضی کردن و ایجاد رابطه با مشتری به کار می‌رود. 

در تعریفی جامع‌تر بازاریابی فرایندی اجتماعی و مدیریتی است که به وسیله آن. هر فرد نیازها و خواسته‌های خود را از 
طریق تبادل ارزش با دیگران برآورده می‌سازد. به زبانی ساده تر. بازاریابی شامل ایجاد رابطه‌ای تبادلی و پر ارزش با مشتری 
است. بنابراین ما بازاریابی را بدین صورت تعریف می‌کنیم: بازاربابی فرایندی است که در آن شرکت برای مشتری ارزش ایجاه 
کرده و رابطه مستحکمی با او برقرار کند تا بتواند در عوض از مشتری ارزش دریافت کند. " 
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وضعیت احساس محرومت. 


شکلی از نبازهای انسانی که 
فرهنک و خه صبات ش< مد 


به 1 شکل داده‌اند. 


خواسته‌های انسانی که دارای 
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فراینف‌پازاریابی 


در تصویر شمار5رل۱. مدلی پنج مرحله أ برای فرایند بازاریابیی به تصویر در آمده انیت در چهار مرحله اولیه شر کت سعی 
© 
در درک مصرف كناو تولید ارزش برای مشتری و ایجاد رابطه ای مستحکم با او دارد. در گام نهایی» شر کت پاداش خود از 


ایجاد ارزش برای مشتری ې می کند. با ایجاد ارزش برای مشتریء شرکت پاداش خود را به شکل فروش» سود و 
سرمایه‌ای از جنس رابطه طو ت با مشتری دریافت می کند. 
© 
ما در این فصل و فصل بعد ب گامهای این مدل ساده بازاریابی می‌پردازیم. در این فصل همه مراحل را به طور 






مختصر مرور می کنیم ولی تاکیدمان بیٌ 
و سوم را به تفصیل بررسی کرده» به طراحی و 


ایجاد رابطه با مشتری و جذب ارزش از مشتری است. در فصل دوم. مراحل دوم 


درک بازار و نبازهای مشتری 
بازاریابان در اولین گام» باید نیاز(0660) و خواست(۷20) مشتری و بارا که در ان گار می کد رادرک كتك فر اذاه ةه 


۷ 






بررسی پنج اصل اساسی بازار و مشتری می‌پردازیم؛ (۱)نیازهاء خواستوهاء ‏ 
خدمات» تجربیات)» (۲)ارزش و رضایت. (۴)تبادل و ارتباط. (۵)بازار. 


نیاز. خواسته و تقاصای مشتری 


اساسی‌ترین اصل بازاریابی. نیازهای انسانی است. نیازهای انسان» وضعیت احساس محرومیت آند. نیازها شامل نیازهای اصلی 
جسمانی همچون نیاز به غذاء لباس. جای گرم و امنیت؛ نیازهای اجتماعی شامل تعلق داشتن و مهر و عاطفه؛ و نیازهای 
شخصی همچون نیاز به دانش و ابراز عقاید می‌باشد. این نیازها توسط بازاریابها ایجاد نشده‌اند. بلکه جزئی از ساختار اساسی 
انسان هستند. 

خواست. نوعی از نیاز انسانی است که با توجه به فرهنگ و خصوصیات شخصیتی تغییر یافته است. یک آمریکایی به غذا 
نیاز دارد. ولی خواهان یک همبرگر با سیب زمینی سرخ کرده و نوشابه است. فردی در جزایر موریس نیز به غذا نیاز دارد ولی 
انبه» برنج» عدس و لوبیا می‌خواهد. جامعه به خواست شکل می‌دهد و به صورت چیزهایی که نیاز را برطرف می‌کند توصیف 
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پیشنهاد بازاریابی 

تر کیبی از محصولات» خدمات» 
اطلاعات و یا تخصصهایی که 
برای رفع نیاز با خواسته ای به 


بازاز آزاقه :نی شوه 


تا 


نزدیک بینی بازاریابی 

اشتباهی رایج در بازاریایی؛ توجه 
شرکت. بجای اینکه به مزیت و 
تجربه مورد نظر مشتری توجه 


2 
* 


سو د. 
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می‌شود. وقتیکه قدرت خرید برای خواسته وجود داشته باشد. به ای تقاضا گفته می‌شود. با مشخص شدن خواسته‌هاو منابع. 
درخواست افراد برای محصولاتی که بیشترین ارزش را داشته و به بهترین شکل نیازهای آنها را ارضاء کنند. ایجاد می‌شود. 

شرکتهای برجسته بازاریابی. وقت زیادی را صرف یادگیری و درک نیازهاء خواسته ها و تقاضای مشتریان می‌کنند. این 
شرکتهاء تحقیقاتی در زمینه مصرف انجام داده و اطلاعات زیادی در مورد مشتریان را بررسی می‌کند. همچنین کارمندان این 
شرکتها نیز در همه سطوح حتی عالی ترین مدیران» با مشتریان در ارتباط مستقیم و داتم می‌باشند. به عنوان مثال. در شرکت 
هواپیمایی ساوت وسترن همه مدیران ارشد در هر فصل یکبار.» کیف مخصوص را به دست گرفته. به داخل هواپیما رفته و 
بجای خدمه پروازی» به مسافرات خدمات می‌دهند. رئیس هیأت مدیره و مدیر عامل شرکت موتورسیکلت سازی هارلی 
دیویدسون, به طور منظم سوار بر موتور هارلی خود شده. به میان مشتریان می‌رود و بازخوردها و ایده‌های جدید آنها را بدست 
می‌آورد. در شر کت بیلد-آند-بیر که جزو پر رشدترین خرده فروشان آمریکا می‌باشد نیز ماکسین کلارک که مدیر عامل و رئیس 
شبات مدیره شرکت می‌باشد. در هر هفته به دو يا سه فروشگاه از ۲۰۰ فروشگاه خودش سر زده. با مشتریان ملاقات کرده و به 
گفتگو با کارمندان می‌پردازد تا متوجه شود چه جور کودکانی محصولاتش را می‌خرند. او می‌گوید:« من در بسیاری از سایتهای 
گفتگوی اینترنتی عضو شده‌ام.» 


SS‏ بازاریابی - محصولات. خدمات و تجربیات 


نیازها و یه بهای مشتری از طریق پیشنهاد بازاریابی براورده می‌شود؛ پیشنهاد بازاریابی تر کیبی از محصولات» خدمات.» 
اطلاعات و یا تخصیهایی است که برای رفع نیاز یا خواسته ای به بازار عرضه می‌شود. پیشنهاد بازاریابی. محدود به کالاهای 
فیزیکی نیست. بلکه هب خدمات. فعالیتها و مزیتهایی است که برای فروش عرضه شده, به صورت غیر ملم وس می‌باشند و 
شامل اعطای مالکیت هیچ" وی نمی‌شوند. به عنوان مثال می‌توان به خدمات بانکی» خطوط هواپیمایی» هتلهاء خدمات 
خاش مت ۸ اشاره ارج) پپشنهاد بازاریابی. در مقیاسی وسیع‌تر شامل افراد. محلها, سازمانهء اطلاعات و ایده ها نیز 
می شوک فاد بانگک لا سالواسیون(۹02 ھا اا د دافم ود ان از هروه هه کا لباشای سای سم 
استفاده شده خود را به ارتش سالا :0 رکنند. در این مورد پیشتهاد بازار یبای تلاش دمم ره که داستن نان است 
که لباس کافی ندارند. ۲ $ 


ُه 











طاق بساری اد تروشت ان این ات که ا ای توجه به مزایا و تجربه استفاده افراد از محصولات به خود محصولات 
توجه می‌کنند؛ این افراد از خطای "نزدیک بینی بازاریابی) نج می‌برند آنها آنقدر محصول خود را می‌پسندند و به رفع نیاز 
فعلی توجه می‌ کنند که از درک نیاز واقعی مشت‌ی عاسه شده اند. "این افراد فراموش کرده‌اند که بک محصول تنها ابزاری برای 
رک مکل می اس کک ید کد وک هک ارہ ابد ھک ا ور که کد ان وای کا 
احتیاج دارند» درصورتیکه نیاز واقعی مشتریان سوراخ یک چهارم این چ 4 ست. وقتی محصول یا راه حلی به بازار عرضه شود که 
ا ِ_ِ را به شکلی ف و یا ارزان‌تر ایجاد کند» این فروشندگان نب 











0 مت شد. نیاز مشتریان همان است. اما 


اک کی لفلی( 1.21167 ۰ مدیر عامل پرو کتر آند گمبل(02۳0016 6 ۳۲00]6۲) می گوید: «مشتریان طالب چیزی بیش 

از مشخصات و مزیتهای و حت راه حلها هستند. چیزی که می‌خواهند. خرید. استفاده و تجربه خدمات لذت بخش است که 

هميشه به دنبالش بوده‌اند. برند آقای تمیز(01620 ,۷۲) که در مالکیت پروکتر آند گمبل قرار دارد» می گوید: «نپرسید چطور 

می‌توانیم کف زمین و توالت را برای مشتری تمیز کنیم. پرسش بهتر این است: چطور می‌توانیم یکشنبه صبح را برای مشتریان 
1 
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هیولت-پا کارد هم متوجه شده است که 
کامپیوتر شخصی چیزی بیش از مجموعه‌ای 
سیم و دستگاههای الکترونیکی است. 
کاربر است: به سختی می‌توان چیزی پیدا 
کرد که خصوصی‌تر از کامپیوترتان باشد. 
کامپیوتر شخصی. پشتیبانی از مغزتان است 
. . استراتژی شگفت آورء پیشنهادی در حال 
ر ات ره ا ا 
خودتان که با هزاران لغت روزمره نگاشته 


۳ ۷ 
سده ا 


ارزش و رضایت 


اتر 


مصرف کنند کارت یگیم لا با طیف گسترده‌ای 


و ا 
خاصی را بر طرف می کت ا 


ج ی 
ت 





برایشان ایجاد می کند پرداخته و 


کالاهای فیزیکی نیستند. مثلاً بانک لا ساله در این آگھهی از مردم می‌خواهد تا 


yy 







اسان ا کتک ا 
بر س ان حرید می E‏ 


می کنند و در مورد تجربه خوب 
خود با دیگران صحبت می‌کنند؛ مشتریان ناراضیء معمولاً به 3 رقبا روی آورده و به بی اعتبار کردن محصول نزد 
دیگران می‌پردازند. 1 

ازا راان بای جهسطه اتظاری کر مشتری آیجاہ می کنده یک دات اشد اکر آنا ته ایغ آشکار مسطح پاس 
ردا ت میز ان رخات مت بان سار زیاه خوآهق بود ولی اما داد کا منوري‌را جذب نخواهند کرد. اگر سطح انتظار 
را بالا ببرند» خریداران را ناامید خواهند کرد. ارزش از دید مشتری و رضایت خریدار» سنگ بنای اصلی توسعه و مدیریت ارتباط 
با مشتریان است. در قسمتهای بعدی این فصل به بررسی مجدد این اصول اساسی خواهیم پرداخت. 


داد و ستد و ارتباطات 


بازاریابی زمانی رخ می دهد که مردم تصمیم می‌گیرند نیازها و خواسته هایشان را از طریق ارتباط دادو ستد سازند. داد و 


داد و ستد ستد به دریافت شیء مطلوب از کسی در ازاء اعطای چیزی گفته می‌شود. به زبان دیگر. بازاریاب تلاش می کند تا پاسخی به 

عمل دریافت شیء مطلوب از پیشنهاد بازاریابی ایجاد شود. ممکن است این پاسخ فراتر از خرید يا دادوستد کالاها و خدمات باشد. به عنوان مثال. یک 

کسی در ازاء اعطای چیزی. کاندیدای سیاسی به دنبال رایع کلیسا به دنبال عضوگیری و یک گروه اجتماعی به دنبال مورد قبول قرار گرفتن ایده‌هایش 
می‌باشد. 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ۹ 


بازاریایی. شامل اقداماتی در جهت ایجاد و نگهداری یک رابطه تبادلی با مخاطبان هدف می‌باشد که از محصولات. 
خدمات. ایده ها و يا اهداف دیگر تشکیل شده است. هدف. فراتر از این است که فقط به جذب مشتری جدید و ایجاد تراکنش 
بپردازیم؛ بلکه باید مشتری را حفظ کرده و داد و ستدش با شرکت را رشد دهیم. بازاریابان می‌خواهد ارتباط خود با مشتری را 
از طریق ارائه ارزشهای ممتاز از نظر او استحکام بیشتری ببخشند. در ادامه این فصل. بیشتر در مورد آهمیت موضوع مدیریت 
ارتباط با مشتری صحبت خواهیم کرد. 


بازارها 


بازار مفاهیم داد و ستد و ارتباطات ما را به سوی مفهوم بازار سوق می‌دهد. بازار مجموعه‌ای از خریداران بالقوه و بالفعل یک کالا. 
مجموعه ای از خریداران بالقوه و این خریداران دارای نیاز یا خواسته مشترکی هستند که می‌توان آن را از طریق داد و ستد مرتفع ساخت. 
بالفعل کالاها و خدمات. بازاریابی یعنی مدیریت بازاراها به شکلی که منجر به ارتباط سودآوری با مشتری شود. به هر حال. ایجاد این ارتباطات 


نیاز به تلاش دارد. فروشندگان باید به جستجوی خریداران بیردازند. نیازهای آنها را شناسایی کنند» پیشنهادهای بازاریابی 


بازاریابی 





تحقیقات. ارتباطات. توزیع. قیمت‌گذاری و خدمات » فعالیتهای اصلی بازاریابی می‌باشند. 

با اينکه ما فکر می‌کنیم بازاریابی از وظایف فروشنده لیجتٍ. اما خریداران نیز به بازاریابی می‌پردازند. وقتی مصرف کنندگان 
به جستجوی کالای مورد نیاز با قیمتی در حد استطاعت خود می‌پردازنده در واقع بازاربابی می‌کنند. جستجوی مسئولین خرید 
شرکتها برای فروشندگان و معامله‌های با شرایط خوب نیز بازاریابی 

تصویر ۰۲-۱ عناصر اصلی یک سیستم نوین بازاریابی را نشان مبع‌6هد. به 1 معمول, بازاریابی در حضور رقبا باید نیاز 
مشتری نهایی با حضور را برآورده کند. شرکت و رقباء پیشنهادهای 7 خوااً و پیامهایشان را به صورت مستقیم و یااز 
طریق واسطه بازاربابی به مشتری ارسال می‌کنند. همه بازیگران | ت تآثیر نیروهای اصلی محیطی 
می‌باشند(توزیع جمعیت. اقتصاد. مادی. فن آوری» سیاسی اقانونیء جتماعی لذ فرهنگی) 

هر بخشی از سیستم. ارزشی را برای بخش بعد اضافه می کند. پیکانهاء نشانه روابطی هستند که باید توسعه پیدا کرده و 
مدیریت شوند. بنابراین موفقیت یک شرکت در ایجاد رابطه سودمند تنها به تلاشهای داخلی آن شرکت وابسته نیست. بلکه به 
نحوه تأمین خواسته‌های مشستری نهایی توسط کل سیستم نیز بستگی دارد. فروشگاههای ول مارت. بدون همکاری 
امین کفند کان قاقر چه راید اجتاس جا تيمت بایین تیستدد شر کت قور یر بدون همکاری فد کان ادر به | اه سب رون 






طراحی استراتڑی بازاریابی بر اساس مشتری 


پس از درک مفهوم مصرف کننده و بازاره مدیریت بازاریابی می‌تواند به طراحی استراتژی بازاریابی بر اساس مشتری بپردازد. 
مد ۰۰ ۰ ۳ i‏ ۰ 
پریت بازار تعریف ما از مدیریت بازاریایی» هنر و علم انتخاب بازار هدف و ایجاد رابطه سودمند با آن است. هدف اصلی مدیر بازاریابی 
هنر و علم انتخاب بازارهای هدف 


و ایجاد رابطه سودمند با آنها. 
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فصل ۱ بازاریابی: مدیریت رابطه سودمند با مشتری 


یافتن. جذب کردن. حفظ کردن و رشد دادن رابطه با مشتریان از طریق ایجاد. ارائه و انتقال ارزشهای برتر مورد نظر مشتری 
می‌باشد. 

برای طراحی یک استراتژی موفق بازاریابی» مدیر بازاریابی باید ابتدا به دو سوال مهم پاسخ دهد: خدمتگذار کدام 
مشتریان هستیم(بازار هدف ما چیست)؟ و چطور می‌توانیم به بهترین شکل به این مشتریان خدمت کنیم(طرحارزش ما 
چیست)؟ در اینجا به بررسی مختصر این اصول استراتژی بازاریابی می‌پردازیم» در فصل بعدی آنها را با شرح بیشتری بررسی 
خواهیم کرد. 


انتخاب مشتری برای خدمت گذاری 


شرکت اول باید در مورد کسی که می‌خواهد به آن خدمت کند تصمیم بگیرد. برای این منظور باید ابتدا بازار را به گروههایی 
از مشتریان تقسیم نمود(تقسیم بندی بازار) و سپس بخش مورد نظر را انتخاب کرد(بازار هدف). بعضی افراد تصور می‌کنند که 
مدیربت بازاریایی یعنی پیدا کردن هرچه بیشتر مشتریان و افزایش درخواستها؛ اما مدیران بازاریابی می‌دانند که امکان 
خدمتگذاری به همه مشتریان به همه اشکال وجود ندارد. وقتی برای خدمتگذاری به همه مشتریان تلاش کنید. به هیچ 
مشتری خدمات مناسب ارائه نخواهید کرد. در عوض» شرکت به دنبال مشتریانی است که به خوبی می‌تواند به آنها خدمت کند 
9 رابطه جهن ی نیز با آنها برقرار مثلا فروشگاههای نورد استورم. مشتریان پولدار را برای خدمت گذاری انتخاب کرده 
اس فمیا ۲ @ Ê‏ خانواده‌های متوسط ا هدف گرفته 9 سود حوب نیز بدست آورده ات 

حتی برخی لزان پار ن به دنبال کاهش تعداد مشتریان و میزان . تقاضا هستند. مئثله بسیاری از شرکتهای تولید برق در 
هنگام پیک مصرف. 7 مش روبرو می شوند. در ا مورد و موارد مشابه. شرکتها ممکن و از صد ارا نراق کاهش 
تعداد مشتریان 9 5 تعییر > دائم تقاضا استفاده REE‏ به عنوان نمون 4 شورای شهر واشینگتون را کاهش مزان 
استفاده اوا کچ بیایتی ا راه اندازی کرده و درآ e‏ عمده کالا را به استفاده | ز خطوط 

NY 

راه آهن به جای بزرگراهها تشویق د ت (2 01 (www. commuterconnections.‏ ^ 

ابرا یه مد دران از رای :اند کر مور ھی یان هدف و سطح. زمان بندی و ذات تقاضای آنها تصمیم‌گیری کنند. به 

#۲ 

زبا ي ساره رت با ریت مر رت تقاضا می‌باشد. 











انتخاب طرح ارزش 


ش رکت. اید در مورد چگونگی خدمت گذاری به مشتریان نیز تصطلی(گیرد؛ چگونه در بازار خود را از دیگر رقبا متمایز ساخته. 
جایگاه ویژه ای برای خود ایحاد می کند. طرح ارزش» مجموعه مزیتهابوالوزشهایی است که شرکت به مشتری وعده داده تا 


ن است: « زاده شده از چت . . کته کتید 





نیازهای او را مرتفع سازد. وعده ساب(220) کارایی بالا در رانندگی و شور و > 
پرواز کردن بدون جدا شدن از زمین چه حسی دارد». در مقابل» سوبارو منیتژ زر ۳ ران می‌آورد: « کیسه هواء زندگی را 
حفظ می کند. سیستم چهار چرخ متحرک. کیسه هوا را حفظ می‌کند. این چیزی وا ور سوبارو می‌کند.» شعار آب 
معدنی مخصوص لاغری پرپل(۱۷۵/61 5 ۳۲۵0۵) که توس گاتور ید(02107200) تولید می‌شود این است: «ساخته شده 
برای آنها که در حرکت اند». اما در مقابل نوشابه نیروزای رد بول به رفع خستگی فکری و بدنی کمک می‌کند. شعار «به شما 
بال می‌دهد!» باعث شده ۷۰ درصد از بازار نوشیدنی نیروزا در اختیار این برند قرار گیرد. 

چنین طرحهای ارزشی, باعث متمایز ساختن یک برند از دیگر برندها می‌شود. این طرحها پاسخ به یک سوال مشتری 
می‌باشند؛ چرا من باید بجای رقیب» محصول شما را خریداری کنم ؟ شرکتها باید فوی‌ترین طرح ارزش ممکن را انتخاب کنند 
تا در بازار هدف بهترین مزیت رقابتی ممکن را به دست آورند. 
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گرایشیای مدیریت بازاریابی FROM‏ 


“DUH” TO “AH-HA" 
خواسته مدیریت بازاریابی» طراحی استراتژی برای‎ 


ایجاد رابطه سودمند با مشتریان هدف می‌باشد. اما 






چه فلسفه‌ای باید به این استراتزیها جهت بدهد؟ چه 
وزنی باید به خواسته های مشتری» سازمان و جامعه 
داد؟ در موارد بسیاری این خواسته ها با هم در تضاذ 

پنج رویکرد متفاوت وجود دارد که سازمانها بر 
اساس آنها شکل گرفته و استراتزی بازاریابی را به 
اجرا در می‌آورند: تولید. محصول. فروش. بازاریابی و 
اساس بازاریابی اجتماعی. 


رویکرد تولید 
رویکرد تولید رویکرد تو کے اتن.ط: فک شکل فت که 


ف کہ گان و اسان مصرف کننده ماس ولی که در دسترس بوده 9 
استطاعت خرید !ا ن رل باشد» کاملا می‌پسندد. 


Red Bull Energy Drink is a unique combination ol Taurine, 
Glucuronclactone, B-mamıns and other important motrients. 
lt improves performance, inerenaea emlarawêe ikl concentration, | 
ımproyea reacllian ipeed and iıimulatea the metaboliam. ln 


thort, Red Bull rales both body and mind. 


RED BULL GIVES YOU ۵۰ 


محصولی هستند که در دسترس 
نود و استطاعت خر ید آن‌را داشته بنابراین مدیریت باید تلا را در جهت افزایش 


1 کارایی تولید و توزیع متمرکز سین رویکرد. یکی 


۱ ِ 8 طرح ارزش: نوشابه انرژی زا رد بول «هم بدن و هم مغز را زنده می کند. به شما بال 
فروشند گان بوده است. ٤‏ 


۰ دهد». 
این رویکرد هنوز هم در برخی موارد 
کارساز است. مثلا شر کت لنووو(18600۷0)» بازار 
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رقابتی و حساس به قیمت کامپیوتر در چين را به وسیله نیروی کار ارزان ¿ قیمت. کارآیی بالا در تولید و توزیع عمده» به انحصار 
خود در آورده است. با اينکه این رویکرد در بعضی موارد کارساز الما ممکن است منجر به نزدیک بینی در بازاریابی شود. 
شر کتهایی که از این eee‏ ۹ 
نیازهای واقعی مشتری یعنی مرتفع کردن نیازها و ایجاد رابطه با او غا 


7ب 


رویکرد محصول 
رویکرد محصول روبکرد محصول بر اين ایده تکیه دارد که مشتری علاقه‌مند کالایی است که بهترین کیفیت. بازده و خصوصیات ابتکاری را 
مشتریان به محصولی علاقه‌مند داشته باشد. در این رویکرد. استراتژی بازاریابی بر بهبود مستمر محصول متمرکز می‌شود. 
هستند که بهترین کیفیت بازده و کیفیت و بهبود محصول بخش مهمی از بیشتر استراتژیهای بازاریابی می‌باشد. اما تأکید صرف بر محصولات شرکت ممکن است 
خصوصیات را داشته باشد؛ به نزدیک بینی بازاریابی منجر شود. مثلاً بعضی از تولید کنندگان تصور می‌کنند اگر بتوانند تله موش بهتری تولید کنند. همه 
بنابراین سازمان باید تمام انرژی ‏ دنیا به دنبال آنها می‌آید. اما معمولاً آنها شوکه می‌شوند! خریداران به دنبال راه حل بهتری برای مشکل موش می‌گردند و این 
خود را صرف بهب ود مستمر الزاماً به معنی تله موش بهتر نیست. راه حل بهتر ممکن است یک اسپری شیمیایی. خدمات دفع موش و يا هر چیزی که بهتر 
محصول بنماید. از تله موش است باشد. از این گذشته. تله موش بهتر تنها در صورتی به فروش می‌رسد که تولید کننده آنرا به شکلی جذاب 

طراحی. بسته بندی و قیمت گذاری کرده باشد؛ آنرا از طریق شبکه توزیع مناسبی توزیع کرده باشد؛ توجه مردم را به آن جلب 

کرده باشد؛ و مشتریان را متقاعد کند که اين. محصول بهتری است. 
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رویکرد فروش 
مصرف کنند گان تنها در صورتی 
محصولات شرکت را به میزان 
کافی خریداری می کنند که 
شر کت در زمینه معرفی و فروش 
زیاد تلاش کند. 


رویکرد بازاریابی 

در اين فلسفه مدیبریت بازاربایی» 
رسیدن به اهداف سازمانی در گرو 
تا کت تا رها و خر نها سا زار 
هدف و مرتفع اص كِ 
رضایتمندی مورد انتظار به روشی 


, بهتر از رقبا می‌باشد. 
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رویکرد فروش 


شرکتهای بسیاری پیرو رویکرد فروش هستند؛ این رویکرد تأکید می‌کند که فروش شرکت تنها در صورتی به میزان کافی 
خواهد بود که شرکت در زمینه معرفی و فروش زیاد تلاش کند. این رویکرد معمولاً برای کالاهای ناخواسته بکار می‌رود؛ یعنی 
کالاهایی که خریداران معمولاً به خرید آنها فکر نمی‌کنند. مثل بیمه و اهداء خون. شرکتهای این بخش بازار باید چشم ان دازها 
را مورد بررسی قرار داده و محصولات را بر اساس سودمندی آنها به فروش برسانند. 

البته چنین روشهای تهاجمی ممکن است ریسک زیادی نیز در بر داشته باشند. تأکید این استراتزی بر دست‌یابی به 
معاملات منجر به فروش بوده و به ایجاد رابطه های طولانی مدت و ارزشمند با مشتری توجهی ندارد. معمولاً هدف فروش 
چیزیهایی است که تولید شده. نه تولید محصولاتی که بازار خواهان آن است. فرض بر این است که مشتریان محصولات را که 
در نتیجه چرب زبانی خریده‌انده دوست خواهند داشت. اگر هم دوست نداشته باشند. موضوع را فراموش کرده و باز هم آنرا 


می‌خرند. اما این فرض معمولا فرض درستی نیست. 


رویکرد بازاربابی 

بر اساس رویکرد بازاریابی. رسیدن به اهداف سازمانی مستلزم شناخت نیازها و خواسته های بازار هدف و مرتفع ساختن آن با 
رضایتمنیی)مورد انتظار به صورتی بهتر از رقبا می‌باشد. در رویکرد بازاریابی. تمرکز بر مشتری و ارزشهای مور نظر آن» مسیر 
فروش و ملفظچ)ست. بر خلاف فلسفه مبتنی بر محصول که شعارش "بساز و بفروش " است. در رویکرد بازاریابی» تأکید بر 
مر آن ۱ آن جواب بده " می‌باشد. در اين فلسفه. نه تنها به بازاریابی به چشم یک شکارچی نگاه 





مرق نود و 
سا ی کار ما پیدا ۹ کردن مشتری مناسب تون محصول تولید شده نیست. 

تصویر ۲-۱ یف فروش ای ۳2 بازاریابی را با هم مقایسه می‌کند. چشم انداز رویکرد فروش» درون به برون است؛ از 
کارخانه شروع شده, بر محصولات ذ فعلی ار خانه متمرکز می‌شود و با بکارگیری نیروی زیادی در بخش معرفی و فروش, به 
فروش سودمندی دست می‌یابد. در این روگم: به طور کلی بر چگونگی غلبه بر مشتری توجه می‌شود- دست‌یابی به فروش 
کوتاه مدت و توجه بسیار کم به اينکه چی کس و رای چه خرید می‌کند. 

در مقابل . . چشم انداز رویکرد با ۴۳ زاریایی. ترون وب انیت هرب کل مدیر اجرایی خطوط هوایی ساوت وست در این 
مورد می گوید: «ما بخش بازاریابی نداریم؛ ما بخش مشترعل "اریم». همجنین یکی از مدیران اجرایی فورد می‌گوبد: «اگر ما 
مشتری مدار نباشیم. دیگر ماشینهای ما وجود نخواهند داشت » 9 بازاریایی. از تعریف دقیق بازار شروع شد ۰۵ بر نیازهای 
هت مان .مت کر شقهه کلبه: فا تاه که ر می اتر می‌گکارد : را به صورت یکپارچه در می‌آورد. در عوض, این روش 





نمی‌شود. بلکه دید گا ۲ 








منجر به روابط ماندگار با مشتریان مسب بر اساس ارزش مورد ظر کی و ریت او می‌شود. 

اغلب» پیروی از رویکرد بازاریابی نیازمند کا رهایی بیش از پاسخگویی به نیازهای بیان ن¿ شده و واضح مشتری است. 
شر کتهای مشتری مدارء مشتریان فعلیشان را عميقاً مورد تحقیق قرار می‌دهندارتا بخوالشته‌های آنها آشنا شده. ایده‌های جدید 
و مشتری بداند که واقعاً دنبال چه چیزی است. به نحو مطلوبی اثر بخش هستند. 
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بخش اول 


رویکرد بازاریابی اجتماعی 
2£ یک اصل از بازاریابی هدایت 
a‏ 


م۶ #۲ 


شده که در آن کت بايد 
3۹ تصمیمات مناسب بازاریابی را با 
توجه به خواسته‌های مصرف 
کننده. الزامات شرر کت مصلحت 
بلشد مدت مصرف کننده و 
مصلحت بلند مدت جامعه اتخاذ 
کل 
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تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ۳ 


در بسیاری از موارد» مشتریان 
نمی‌دانند که دنبال چه جیزی هستند و 
پا حتی چه چیزهای ممکن است. مثلا 
۰ سال قبل چند نفر متقاضی تلفن 
عم ان دس اہ کی کے شاک : 
فرویی ۲۳ مساخته یط 5۷5 
سیستم جهت‌یابی ماهواره‌ای در ماشین 
و یا کامپیوتر قابل پوشیدن بودند؟ در 
این موقعیتهاء به بازاربابی مشتری-مدار 
نیاز داربم؛ یعنی شناخت نیاز مشتری 
حتی بهتر از خود او و ساخت محصولات 
يا ارائه خدماتی که نیازهای پیدا یا 
پنهان را در حال و آینده مرتفع 
می‌سازد. یکی از مدیران تری ام(31) 


اک سا انس ات که هی 
u‏ 9 نو مان 
می‌خواهد برود؟. 9 

ر زرا اجتاتمي ۱ 
رویکرد بازاریابی اجتماعی این سوال 





خواسته‌های کوتاه مدت صلا امکان دارد وجولهفیته باشد؛ مواردی چون تلفن همراه» کامپیوتر لپ تاپ» آی پاده دوربین دیجیتال و 
مصرف گننده و رفاه بلند مدت ,. بازاریابان باید نیاز مشتری ارا حتی بهتر از خود او د رک کنند. 

او مورد چشم پوشی قرارگرفته 

است یا خیر. آیا شرکتی که به ګر 

رفع نیازهای کوتاه مدت مشتریان می‌پردازدء رفاہ آنها در دراز مدت f,‏ مورد پوجه قرار داده است؟ در رویکرد بازاریابی 
اجتماعی, استراتژی بازاریبی باید طوری تنظیم شود که خوشبختی مصرف که و اجتماع را فراهم کرده يا آنا بهبود بخشد. 
صنعت غذای فوری(۳۵۵0 7256 را در نظر بگیرید. آمروزه فروشگاههای زنجیره کیا( بزرگی را می‌بینید که غذاهای خوش 
طعم و مناسب را با قیمت معقول عرضه کنند. در حال حاضر از مصرف کنندگان و گروههای طرفدار محیط زیست بسیاری لب 


(رفاه اجتماعی) 


سه موضوع اساسی در خط 


مشی بازاریابی اجتماعی 


www.omideiran. Ir 





( سود) ( خواهان رضاپتمندی) 
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به اعتراض گشوده‌اند.مثلا فروشگاه هاردی(۳127066) غذاهایی مثل کلفت بر گر عولها(اع:۳10100] ۷۲08۵/6۲) را تولید می کند. 
این ساندویج شامل دو قطعه ۱۵۰ گرمی گوشت گوساله. چهار لایه گوشت خوک سه لایه پنیر آمریکایی» سس مایونز و نان 
چرب شده می‌باشد. این غذا ۱۴۲۰ کالری و ۱۰۲ گرم چربی دارد. مک دونالد و برگر کینگ هم هنوز غذاهایشان را با 
روغنهایی سرخ می‌کنند که دارای چربی ترانس بالا بوده و باعث گرفتگی رگها می‌شود. کارشناسان خبره معتقدند که همبرگر 
مرغ سرخ شده. سیب‌زمینی سرخ شده و اغلب غذاهای فوری دیگر دارای چربی و نمک زیادی هستند. آمروزه غذاهاء به مقدار 
زیادی عرضه می‌شوند که منجر به آپیدمی چاقی در سطح ملی شده است. این محصولات. در بسته بندی مناسبی عرضه 
می‌شوند اما همین بسته بندی باعث ایجاد زباله و آلودگی محیط زیست شده است. بنابراین فروشگاههای زنجیره‌ای غذای 
فوری که نیاز کوتاه مدت مصرف کنندگان را با موفقیعت برطرف کرده اند ممکن است باعث صدمه زدن به سلامت 
مضیرف کنند ان و مکارت زیت مختظی قزر اك موت ر" 

همانطور که در تصویر ۴-۱ ملاحظه می‌کنید. شرکت باید در استراتژی بازاریابی خود. تعادلی بین سه موضوع اصلی 
برقرار کند: منفعت شرکت. خواسته‌های مشتری و مصلحت جامعه. جانسون اند جانسون(1000:00 > ۰00۳500 یکی از 
شرکتهای موفق در این زمینه است. موارد مهم از دیدگاه این شرکت که بر درستکاری» کمال و توجه به مردم قبل از توجه به 
منافع مادی تأکید می‌کند. به صورت سندی رسمی با نام عقیده ما(0۳610 0۷7 تهیه شده است. بر طبق این سند. جانسون 


Our CredO هنگفتی وروی مجموعه‌ای از تولدات‎ 
ولا‎ balleve our firs responsibilty E fo he docfors, mirsas ond pollen: 3 
îa mothers ard fathers and oll oîhafê wha Ba کصیاب پوه 3 دا نالوج ارات‎ 2 
In maeîing thelr naecls everything wa do must be of high auallty به مورد عم اتکی جه کنید که در‎ 
We misî corstanfly shiver io reduce our امد‎ 5 
I cıder le maintain reasonable prices 9 $5 ° أ“ شنت اج ۱ از‎ 
Customers’ orders rusî be sarvicecdl prornpily andl occurahaly ل ر ر من لهای‎ 
Our sipplets ond distributors mus hea an oppo uriîy آ هه ۰ ۰ ۲ کک‎ 
to make û for profit (Ty1 عشته به سیانور با تايل یت‎ ۱ 
We are resporslble 1o our employees, اد ها اه ان سا ل اگ“‎ 
he ۲۲۱۵۲۲ ۵۲۲۵ ۷۷۵۲۲۷۵۲۰ ۲۱۵ ۷۷۵۲۷ ۷۷۲۲۲۰ یکی ر :ر ی :۰ ل ۵ ۱۳۱۵ الات« اوچنا۲۳۲۵] کا‎ 


Everyone rust 6 6۳5۳۵2۵۲22 cs anı rdviîuol 
WE muLel respecl thelr chgniy and recognize ۱۳۵۲ 
They ۲۳۵۲۶ ۲۷۵۷۵ û sera ûf sBCUriy in fhe jobs ۱ 
Lompensation آظل۲۳۷‎ be ir OFA GOEL منوجه ك 5ك ان قرصها تنها در یک‎ 
and working concihiors clear, orderly ord safe, 
a rusî bE TIMARU Of AY O Rep قان‎ 2۲۲۱۵۱۵۷۵۵۵ IMN 
hair forTly FeSO Bibil 


کشته شدند. هرچند جانسون اند جا 


فروشگاه جابجا شده بودند. نه در کارخانه. 









۲۳۲۱۵۱0/۵5 ۲۳۷۵۱ feêl reê fo makê کا ان اتلد‎ ۳ complaints 1 ی و‎ ۳ 
hare musi be equal opporlurlly lor employ mmerıl, developmen اما کلیه تولیدات جرد را از بازار 0 اوری‎ 
تبون هن‎ 2۲۱۵۲۲ for hose اهنت‎ 
We misf provide competent management, فیلیون‎ ٠۶۶ کرک این عمل ترای شرکت‎ 
ard half acllons rêl ba juël 0۳0 ۳۵ 
We ûrê rasponsible to fhe cormrmuniles in whlch we ke JR work دلار هزینه در بر داشت. اماء در دراز مدت؛‎ 
ard fo hea wold ا1 ۱ که ۱۲۲ات‎ 1 

جمع ر بلنو کت CE‏ و ایک ویب نوج ]۵۲جج‌نو ی قوعاات We mıLEt be good‏ 

andl bear our fal share of louss, 2 ۱ ری سرخ ۰+ ل‎ ۱ 

ف کنر گا ۰ ۱ 0۵0 ha ûî‏ ۱۵۲ ات ان Improvements‏ یات عون ان ۵۳ We TILE‏ 

1176 properly we 00 ۷ ۱۵ هیا‎ ۲ TT 
protecling he êruironmerkard TSfural resolrêês افز ايش پیدا کند. هنور هم تایلنو 5 یکی از‎ 

$ ,|“ ۲ ۱ ان ۱ ۲۱ اااتاله موجه ۲۳۲۵۷ کین 
برندهای معروگ در بازار فرصهای نسکین Buislnass rusî rakê û sound profit.‏ 
newî lags‏ ایب We rmuisî axpefirnertî‏ 
درد می‌باشد. مدیریت جانسو ن اند جانسو ن Rasearch rust ba camed on, inevalva progîams developed‏ 
۷ ۳020 ۳۳۷۱۵۵65 2۳ 
ناه گنفت که هام کا د ۰ ن زد New aqulpmanî musi ba pirchesedl naw foclliss provided‏ 
e‏ ار ۳ 8 ج and new products lounchecl‏ 
Reserves misî bê crêcîed Îö provide for adverse firne;‏ 


لارسن(187:070 1621 مدیر عامل جانسون 


fofhmonatfofmuon a il oe 


نباید به عنوان یک برنامه 
رفاه اجتماعی نگاه E.‏ 


heri wie operate OCCO ۱۵ ۱۳۵9۵ 0۵ 
tha stockholders shold realza o fof ۰ 


۳ ۱ مادی مهمتر اند. اقدام سریع این شرکت در جمع آوری داروی تایلنول» ۱۰۰ میلیون دلار برای شرکت 


ادها غاوت کت ار و وفادازی و امین مردم یه این علامت ای را ارا رد 
ب 


کار خوب را انجام دهیم. در 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ۱۵ 


پایان روزء بازار پاداش ما را می‌دهد. بدینسان. فداکاری جانسون اند جانسون برای مصرف کنندگان و یاری عمومی. باعث شده 


۲ ی و e‏ 2 : 1 1 ۱۱ 


آماده کردن طرح و برنامه بازاریابی یکبار جه 


استراتژی بازاریابیی شرکت. طرحی کلی در مورد مشتریانی که شرکت به آنها خدمت می‌کند و نحوه ایجاد ارزش برای آنها را 
ترسیم می‌نماید. پس از آن» بازارباب به تهیه برنامه بازاریابی می‌پردازد که هدف آن ارائه ارزش مورد نظر به مشتری هدف ارائه 
می‌باشد. برنامه بازاریابی, با عملی کردن استراتژی بازاریابی» رابطه با مشتری را برقرار می‌کند. این برنامه از آمیخته بازاریابی 
تشکیل شده که مجموعه‌ای از ابزارهای شرکت برای اجرای استراتژی بازاریابی می‌باشد. 

ابزارهای اصلی آمیخته بازاریایی به چهار گروه تقسیم بندی شده اند که به چهار یی معروف هستند: محصول. قیمت. 
محل و ترویج. شرکت برای ارائه طرح ارزش خود به مشتری, باید ابتدا پیشنهاد ارضای نیاز را ایجاد کند(محصول). باید تصمیم 
بگیرد که این پیشنهاد را به چه قیمتی عرضه می کند(قیمت)؛ همچنین باید در مورد نحوه ارائه این پیشنهاد به مشتری 
تصمیمگیری کند(محل). سرانجام باید با مشتری هدف در مورد پیشنهاد ارتباط برقرار کرده و شایستگی پیشنهاد را به آنها 
نشان دهد(ترویج). سازمان باید همه اين ابزارها با هم ترکیب کرده و برنامه بازاریابی جامع و یکپارچه‌ای به وجود آورد که 
ارزش مور منظر را به مشتری انتخاب شده مخابره و ارائه کند.در فصل بعدی, برنامه بازاریابی و آميخته بازاریابی را با جزئیات 


سر مب ی ی قرار خواهیم داد. 





ایجاد راید له با مشتری 


ا س تا فان بای درک ب ا وکا قاع مشت ی طراح اس ا ی می مکار با بای ماتان اه 





زار 
بازاریایی- - نوبت به گام چهارم که مچ گام نیز می باشد می‌رسيم ایجاد رابطه سودمند با مشتری. 
8 ۴ 5 ۷ ۸ ۱ 
مدیریت ارتباط با مشترڭ(مام) 
مدیریت ارتباط با مشتری(۷128۵868۳0601 (CustomefRelationship‏ با مام شاید مهمترین مفهوم بازاریایی نوین باشد. تا 
چندی قبل. مام. مختصرا به عنوان عملکرد مدیریت اطلاعاكك مشتری تعربف می‌شد. این تعریف شامل مدیریت اطلاعات 
مشتر ی(]010۷) 


تفصیلی در مورد هر کدام از مشتریان و مدیریت دقیق نقاط تما در راستای حداکثر سازی وفاداری مشتری بود. این 
فعالیتهای محدود مام را در فصل چهارم. هنگام بررسی سیستم مدیرگتاطلاعات بازاربابی با جزئیات بیشتر شرح خواهیم داد. 

اما تعربف جدید مدیریت ارتباط با مشتری شامل مفهوم گستردهتری است*این مفهوم به طور گسترده شامل فرایندی 
ل رابطه سودمند با مشتری از طریق رنه رزشهای بل گبه و منچر می‌شود این تعریف همه جنبه های 
e‏ ب» نگهداری و زباد کردن مشتریان را شامل می‌شود. 


رابطه سودمند با مشتری از طریق 
ارائه ارزشهای برتر و جلسب 


بل وکهای سازنده ارنباط: ارزش و رضایت مشتری 
ارزش درک شده مشتری کلید اصلی برقراری رابطه‌ای بادوام با مشتری, ایجاد ارزشهای برتر و رضایتمندی زیاد می‌باشد. مشتریان رضایتمند. معمولا 
ارزیابی مشتری از تفاوت بین همه تبدیل به مشتریان وفاداری شده و شرکت را بیشتر در تجارت خود سهیم می‌کنند. 
مزیتها و هزینه‌های پيشنهاد بازار 


نسبت به پینشهاد رقیب. 
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اررشمندی نزرد مشتری جذب کردن و حفظ مشتری کار سختی است. و لا مشتریان باید از بین تعداد زیادی محصولات 


ارزشمندی نزد مشتری و خدمات مختلف انتخاب خود را انجام دهند. مشتری از شرکتی خرید می کند که بیشترین ارزش درک شده از دید 


مشتری(۵106 ۷ ۲۵۲۵6۵۱۷60 معصطماویت) را ارائه می کند؛ یعنر ارزیابی مشتری از تفاوت بین همه مزیتها و هزینه‌های پیشنهاد 
a.‏ ااا سیف ها ها فی 1 

و هزینه کل نزد مشتری. وتات 48 
به عنوان مثال. مشتریان خودرو 


مزیتهای مختلفی بدست می‌آورند. 


بارزترین مزیت» مصرف کمتر سوخت 


تفاوت بین ارزش کل نزد مشتری 


چپ سس وم - جع 
17 1 











است. اما مشتری با خرید این خودرو 
7 ا ۳ نیز بدس- ٤ Lifetime supply of fresh air with every purchase.‏ 





احساس مسئولیت بیشتری می کند. 
وقتی مشتری می‌خواهد در مورد 
خرید این درو تصمیم بگیرد. این 
مسائل و دیگ لاوزشهای وک دة 
داشتن پرایس را با هرئنه‌های پولی 


سعی و تلاش» و رو 





می کند. علاوه بر این ارزشیاشپتر 


خودروهای هیبریدی و غیر هیبریدی 
نیز مقایسه می کند. در نهایت. $< 


پرایس را باارزش داشتن دب ۵ 


بیشترین ارزش درک شده را داد. 







a: ال ۱۲ ۳۳۳0۲95 اتف‎ 9 - oF a” 
2 Ê hf زج‎ mE اي‎ ۱۵ 


ت aaa anan‏ 
ةة اخ ق 


مشتریان معمولا هزینه و 
ارزش کالا را به درستی و به طور 
واقعی تشخیص نمی‌دهند. بلکه 


+ مه ھ مه ۳ ۲ سم 
8 ارزش درک شده مشتری:یو مشتری می‌ خواهد در مورد خرید این خودرو تصمیم بگیرد. همه 


۱ ۱ € la 
مزیتهای داشتن این خودرو را با شتن دیگر خودروهای هیبریدی یا غير هیبریدی مقایسه‎ 


می کند. N‏ 
خودرو است؟ در واقع» سالها باید 
صرفه جویی حاصل از مصرف کمتر خودرو را پس انداز کرد تا با هزینه بیشتری که برای خرید آن پرداخت می‌شود. برابری 
صورت کرت نشان می‌ دهد که دارندگان پرایس از نظر مصرف سوخت مشعوف‌ترین مشير ان هسنند 9 ارزش در ک شده 
4 ۳ ۰ مه ۰ ۱۲ 
رضایتمندی مشتری رضایتمندی مشتری» بستگی به کارایی درک شده محصول در مقایسه با انتظارات او دارد. اگر کارایی 
مقداری از میزان کارائی درکث بود» و اگر کارایی بیش از انتظار مشتری باشد. او بسیار راضی یا مشعوف خواهد شد. 
شده محصول که با انتظارات 


مشتری تطابق دارد. 
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تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی 


شرکتهای برجسته بازاریابی, 
به رضایت مشتریان مهم اکتفا 
نمی کنند. اکثر مطالعات نشان 
می‌دهد رضایت زیاد مشتری منجر 
به آفزايش وفاداری او می‌شود که 
واا ارات پد 
مشتریان وعده می‌دهند. بعد سعی 
می کنند جیزی بیش از تعهدات 
مشتریان مشعوف. نه تنب 


تجربه خوبشان در مورد محصول را 


به مشتریاز‌م‌دیگر نیز منتقل می کنند. (به بازاریابیی در عمل ۱-۱ مراجعه کنید) 


www.irebooks. COM 
۱۷ 





سازماد 46 توجه داشته باشند که برای داشتن مشتریان مشعوف» صرف بکار بردن مجموعه‌ای از خط مشی‌هاو 
عملکردها نمی تواګا مجر به ارزش و خدمات منحصر به فرد شود. بلکه باید این طرز فکر را در سطح کل سازمان پیاده کرده و 





ما را کے می کک بی ا )ا رم ات اکل لذت ماق مه و احسانن مارت وون ہے وکوا 


فرمان نرم خودرو لذت 4 ۷ 


نگهدارنده لیوان که وسط کنسول قرار گرفته و 







اه. وفتی چراغ سبز می‌شود. پدال گاز را می‌فشارد و شتاب بالای خودرو 
ان هم او را مجذوب خود کرده است؛ جراغهاء برف پاک کی 


می کند» همگی لذت بخش هستند. بی‌دلیل یاد رادیو می‌افتد و آنرا روش می کند. موسیقی کلاسیک مورد علاقه او 
توسط سیستم صوتی چهار بانده پیشرفته‌ای پخش می‌شلوم"و آهنگ خودرو را فرا می‌گیرد. دکمه دوم را فشار 
می‌دهد و اخبار از ایستگاه مورد علاقه او پخش می‌شود. با كِ دکمه سوم می‌تواند به گفتگوی مورد علاقه 
خود گوش دهد که خستگی سفر طولانی را از او دور می‌کند. آد کمه گهارم به ایستگاه موسیقی راک که مورد 
علاقه دختر او است. اختصاص دارد. در حقیقت. هر کدام از د کمه‌ها(رویر(3س‌گاهی تنظیم شده‌اند که برای او 
لذت بخش است. مشتری می‌داند که خودرو هوشمند است. اما آیا ذهن او را خوانده است؟ خیر مکانیک هنگام 
تعویض خودرو» تنظیمات رادیو را یادداشت کرده و آنها را در لکسوز جدید اعمال کرده است. مشتری مشعوف شده 
است. این ماشین جدید او است! هیچکس به مکانیک نگفته بود که این کار را انجام دهد این کار جزئی از فلسفه 
لکزوس است: یک مشتری را مشعوف کن و مشعوف کردن او را ادامه بده» مشتری هميشه برای تو خواهد بود. 
کاری که مکانیک انجام داد برای لکزوس هیچ خرجی نداشت. حتی یک سنت. اما به استحکام رابطه با مشتری 
که ارزش عمرش عددی شش رقمی است. کمک کرده است. اين اشتیاق به ایجاد رابطه با مشتری در شبکه فروش 
لکسوز آنرا به بهترین فروشنده خودروهای تجملاتی در سطح ایالات متحده تبدیل کرده است. 


با اینکه شر کتهای مشتری مدار سعی می کنند به رضایتمندی مشتری در حد شر کتهای رقیب دست پیدا ها این 
تلاش باعث حد/ کثر شدن رضایت یتمندی مشتری نمی‌شود. هر شر کنر می‌تواند با کاهش قیمت یا بهبود لمات خود 
رضایتمندی مشتریانش را افزایش دهد. اما این کار منجر به کاهش سود می‌شود. از اینرو. هدف بازاریابیی ایجاد ارزشمندی از 
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دید مشتری به صورتی است که سوددهی شرکت نیز کاهش پیدا نکند. این هدف. نیاز به موازنه دقیق دارد: بازاریاب باید سعی 
در افزايش رضایتمندی و ارزش از دید مشتری بکند. اما در عین حال منافع خود را نیز از دست ندهد. 


ابزارها و سطوح رضابتمندی مشتری 
شرکتها با توجه به مشتریان هدف خود می‌توانند سطوح مختلفی از ارتباط با مشتری را ایجاد کنند. در سطوح پایین ارتباط که 
شرکت دارای مشتریان بسیار زیادی با حاشیه سود کم است. برقراری ارتباط در سطح پایه است. مثلا شرکت پروکتر اند 
گمبل(0۵۳016 ۶ ۳۳006۲)» برای دریافت نظرات مصرف کنندگان تاید. با تک تک مشتریان تماس تلفنی برقرار نمی کند. بلکه 
برای ایجاد ارتباط اقدام به تبلیغات با هدف معرفی برند. فراهم نمودن شماره تماس رایگان جهت پاسخگویی به مشتریان و 
ایجاد وب سایتی رسمی برای ارتباط با مشتریان(۷۷۷۷.]106.00۳1) نموده است. در طرف دیگر طیف. صنایعی قرار دارند که 
تعداد کمی مشتری با حاشیه سود بالا دارند. این شرکتها علاقه‌مند به ایجاد رابطه‌ای کامل با تک تک مشتریان هستند. مثلا 
تیم مشتریان پروکتر اند گمبل. به طور نزدیک با مشتریانی چون ول مارت(21-12:0 ۷ سیف وی(52/0«2) و دیگر خریداران 
عمده کار می‌کنند. در بین این دو حد. سطوح مقتضی دیگری از ارتباط با مشتریان وجود دارد. 

امروزه» اکثر شرکتهای پیشتار برنامه های وفاداری و حفظ مشتربان را توسعه داده‌اند. بازاریابان می‌توانند با بکارگیری 
ابزارهای بازاریابی ویژه» علاوه بر افزایش رضایت و ارزش از دید مشتری, به تحکیم ارتباط با مصرف کننده نیز کمک کنند. مثلا 
بسیاری زا کته اقدام به ارائه برنامه بازاریابی تکرار شونده نموده‌اند؛ در این برنامه‌هاه برای مشتریانی که متناوباً یا در حجم 
زیاد خرید می کش تخفیفهای ویژه‌ای در نظر گرفته می‌شود. در این زمینه. شرکتهای هواپیمایی برنامه ای با عنوان مسافران 
تکرار شونده(۳:۵۵680/711707) طراحی کرده‌اند. هتلها به مشتریان دائمی خود اتاقهای بهتری ارائه می‌کنند و سوپرمارکتها 
تخفیفهای حمایتی برای رین ویژه خود در نظر گرفته‌اند. برخی از این برنامه‌ها هم بسیار دیدنی هستند. نیمان 
مار كوس (Neiman Marcus)‏ ی از مشتریان بسیار خوبش. برنامه جایزه این سرکل(10:017016) را ایجاد کرده است: 


اعضای این سرکل هر 9 حداقل ۵.۰۰۰ دلار از طریق کارت اعتباری نیمان مارکوس خرید کنند تا 
شرایط استفاده از جایزه این چ را داشته باشند. آنها با هر خریدی امتیاز می‌گیرند؛ به ازای هر دلارء یک 
امتیاز به آنها تعلق می گیرد. با اشن هتیازها هر چیزی می‌توان خرید؛ از صرف نهار در یکی از بهترین 
رستوران‌های نیویورک(۰ ۵.۰۰ امتیاز) تا یک دستگاه سینمای خانگی سونی(۲۵۰۰۰۰ امتیاز) یا دوره 
آموزشی سه روزه گاو بازی به همراه هزینه سه به باها شمالی(۰ ۵۰۰۰۰ امتیاز). اعضای این سرکل می‌توانند در 
ازای ۵۰۰۰۰۰۰ امتیاز به سفر دربایی ۶ روزه در جزایر چارائیب بروند و با ۱/۵ میلیون امتیاز یک پیانو بزرگ 
پاماها داشته باشند. بعضی از جایزه‌های ویژه ر 






ا ا نت وتا ے جے ال کے با 


پوست سمور درست شده 9 Vee ees‏ دلار قیمت دارد؟ ت اختصاصی در ساختمان این سرکل و با ادوات 


۱ یه ۱۴ 
جاز کریس بوتی. ی 
* ۰ ی ۵ | li.‏ 
شرکتهای دیگر ٥ ٥‏ از | ی اه جوا Neiman Maron Geurcn‏ 

3 KE ۱ ۵ dT ر‎ iE a برنامه های بازاریابی کلویها‎ 
اد ار اما‎ 5 FBLA PARLE EL EE, ٩ ۴ ۳ RAL E ۲۶۲۲ ۱۲ 12 تتعق‎ ۱۳ 7 KL LEE 3 

پشتیبانی مالی کرده و به 

اعضای آنها تخفیفهای ویژه‌ای 
می‌دهند. مسثلاً همارلی 
دیویدسون از گروه دارندگان 
هارلی ( Harley Owners‏ 
۲ پشتیبانی می کند؛ 
این گروه به دارندگان هارلی 
کمک می‌کند تاشور و 





EE اهتنا ۸ ۲۲۳۲ قق 1۳۲ 4 ۱۲۲ ] 0 ار 2 30 ظ(‎ ۳ 2 E 
۱۳۲۳۲ FOR FER ETE 
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هارلی را با هم در میان گذاشته و مایه افتخار یکدیگر باشند. از مزایای عضویت در این گروه می‌توان به این موارد اشاره کرد: دو 
محله(:1216 02 و »)Enthusiast‏ کتاب همراه مسافرت .71.0.0 برنامه پاری در جاده بیمه‌نامه اختصاصی. خدمات جبران 
خسارت دزدی» یک مرکز مسافرتی و برنامه سفر کن و بران که با استفاده از آن مي‌توانید در هنگام سفر. یک موتور هارلی 
به صورت کرایه در اختیار داشته باشید. در حال حاضر این کلوپ بین المللی بیش از ۱۵۰۰ شعبه محلی و یک میلیون نفر 
عضو دارد.* 

شر کتهاء برای ایجاد رابطه با مشتری می‌توانند علاوه بر مزایای مالی و اجتماعی. قیدهای بنیادی را هم بکار گیرند. یک 
بازاریاب تجا تجاری می‌تواند تجهیزات ویژه يا سیستم‌های برخطی در اختیار مشتریان قرار دهد و بدین ترئیب آنها را در مدیریت 
سفارشهاء لیست حقوق و یا انبارداری یاری کند. ا مک کیسونء یکی از بز ر گترین عمده فروشند گان دارو در آمریکا 
استه این شر کت سیستم انلایتی راہ اندازی کردہ ا مشتریان را ذر مذیریت انبارهاء ورود سفارش» و مدیریت قفسه‌ها باری 
کند. همچنین امکاناتی در اختیار مشتریان عرضه کننده تجهیزات یزشکی-جراحی قرار داده تا تأمین سفارشها و مدیریت اجزاء 

۱۹ 

لازم در عمل را به صورت بهینه انجام دهند. 


طبیعت در حال تغییر ارتباط با مشتری 


روشهای ارتیاط بین مشتریان و شرکتها در حال تغییرات چشمگیر است. در گذشته شرکتها با تمرکز بر بازاریایی انبوه. هر 
آنجه در تند را صرف معرفی عمومی خود و محصولات خود می کردند. اما آمروزه شرکتها پس از ز انتخاب دقیسق 
مشتریان مورد ي تلاش می کنند تا ارتباط بی‌واسطه و پردوام تری برقرار کنند. در اینجا برخی روندهای مهم در روش ارتباط 
شرکتها با مشتریاند 0 با ورد بررسی قرار می‌دهیم. 


۹3 





برفرار ی ارتباط با مشتری که ب دفت بیشنتر ی انتحاب شد هاند 


AS 
امروزه. شر کتهای بسیار کمی همچوتلگ0شته. روش بازاریابی انبوه را بکار می‌برند؛ یعنی فروش به روشی یکسان به هر‎ 
مشتری که خریدار اتف دیگر بیشتر بازالیلیم متوجه شده‌اند که ارتباط با هر مشتری برایشان سودمند نیست و در عوض بايد‎ 
سعی کنند تعدادی کمتری از مشتریان که سولییتری دارند را هدف قرار دهند. در این روش که به مدیریت ! رتباط گزینشی‎ 
معروف شذهء شر کت با بکار کیر تحلیل سودمندی ۷ که ك او ڪڪ را حذف ا‎ 
e کک پیشنهادهای جناب و ویز ا جذب کرد دار‎ 
۳ یا رفتا ایس هی صای بای و نمی هو‎ e 


بیشتر است. مثلاً بانکها آمروزه سودآوری مشتری را بر اساس عوامل مخگلفی إن میانگین مانده حساب. عملکرد حساب» 
استفاده از خدمات. مراجعه به شعبه و متغیرهای دیگر ارزیابی مس کنن در بیش( 








هلهشتریان سودآوری که مانده حساب 





بالایی دارند» به شدت مورد توجه قرار می گیرند(نازشان خریدار دارد)» اما با مشتریان 2 ثمری که مانده حساب کمی دارند. 
برخورد خوبی صورت نمی‌گیرد. با این وجود اینج دایرکت (1(156۳01 1 روش متفاوتی را در پیش گرفته است؛ این بانک 
مشتریانی که توقع دریافت خدمات پر هزینه را نداشته و زیاد خواهان توجه نیستند را حفظ کرده و ارتباط خود با آنهایی که 
حفظ کردنشان هزینه زیادی در بر دارد را قطع مک 


اینگ دایرکت همچون رستوران‌های زنجیره‌ای غذای فوری در صنعت خدمات مالی می‌باشد. این بانک خدمات 
مختلفی از جمله حسابهای سرمایه‌گذاری کوتاه مدت و بلند مدت و وام خانه را ارائه می‌دهد و به طور کلی از 
چیزهای بیهوده و اضافه دوری می کند. در حال حاضر سود این شرکت به شدت در حال افزایش بوده و سال 
گذشته ۲۰۰ درصد رشد کرده است. رمز موفقیت اینگ در جیست؟ مدیریت گزینش‌شده ارتباطات. این بانک با 
نرخ بهره بالا مشتریان کم دردسر را جذب می‌کند. از سوی دیگر برای جبران این نرخ‌هاء ۷۵ درصد تراکنش‌ها را 
به صورت آن لاین انجام داده, ملایمت کمتری در برخورد با مشتریان به خرج داده و به ارائه خدمات یایه اکتفا 
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فصل ۱ بازاریابی: مدیریت رابطه سودمند با مشتری 


کرده است. واقعیت این است که اینگ. مشتریان خواهان خدمات فوق‌العاده را به سادگی کنار می‌ گذارد. حذف 
کردن این مشتریان که وقت زیادی را باید صرف انها کرد. باعث شده هزینه‌ها تا یک سوم میانگین صنعت 
کاهش پیدا کند. 

مدير اجرایی این شرکت. آرکادی کولمان. می‌گوید: «ما باید هزینه‌هایمان را پایین نگه دارم و این کار وقتی 
مشتریان خواهان خدمات فوق‌العاده هستند. میسر نیست. وقتی هر تماس تلفنی به طور میانگین برای ما ۵/۲۵ 
دلار هزینه در بر دارد و به طور متوسط از هر حساب در هر ماه تنها ۱۲ دلار عایدمان می‌شود. وجود ۱۰۰,۰۰۰ 
مشتری که رفتار نادرستی دارند کافی است تا هزینه‌ها سر به فلک بزند. از اینرو وقتی مشتری به دفعات باما 
تماس می‌گیرد با چندین بار می‌خواهد برایش استئناء فائل شویم. مسئول فروشمان خیلی رک و راست به او 
می‌گوید: ببینید» این خدمات به درد شما نمی‌خورد. بهتر است به یکی از بانکهای معمولی مراجعه کنید و ان 
خدمات که برایتان مناسب است را طلب کنید .. . موضوع این است که ماباید مشتریانی بيابیم که خدمات 
سلف‌سروپس برایشان مناسب است؛ ما سعی می‌کنیم شرایط را طوری برایتان مهیا کنیم که زود بیایید و بروید. 
شاید این برخورد باعث ناراحت برخی مشتریان بشود. ولی ما هم نمی‌خواهیم به آنها خدمات بدهیم.» 


برقراری ارتباطی دراز مدت 


وقتی شر" چچ مشتریان را با دقت بیشتری انتخاب می کنندء » بهتر به آنها خدمت کرده و رابطه عمیق تر و بادوام‌تری با آنها برقرار 
می کنند. امر وک کتها تنها : به فکر طراحی استراتژیهایی برای جذب مشتری و انجام داد و ستد با او نیستند. بلکه می‌خواهند 
با استفاده از ز مدیریت بط با مشتری» مشتربان ¿ فعلی را حفظ کرده و رابطه‌ای سودمندتر و در دراز مدت با آنها برقرار کنند. 
در چشم انداز جدید. باز زار علم و هنر یافتن, حفظ و تقویت روابط سودمند با مشتریان می‌باشد. 

چرا در چشم انداز جدیک تا یهد بر حفظ و توسعه مشتریان است؟ در گذشته توسعه بازارها و اقتصاد موفق به معنی عرضه 





کاک مان جدید بوت آنا مروز که با تراسا ورو ف یات چیه ای سوه 
ظرفیت بیش از حد در ر سیاری از صنابت((عپعنی مشتریان ن کمتر است. امرزوہ بسیاری از شرکتھا بر سر کسب سهم از بازاری 
e‏ 

میانگین ۵ تا e a oT‏ در بر درد e‏ مال E‏ انجام شده ۳ 
داد که در موسسات مالی. جذب مشتری جدید Se‏ دارد» در حالیکه حفظ مشتری فعلی واا د 


می‌دارد. شرکتها با توجه به این حقایق جدید. تمام تلاش خود راظّیفه نگهداری مشتریان سودمند فعلی می‌کنند.*" 


4 
4 
۳ 





ارنباط بی‌واسطه 


شرکتها دیگر به برقراری روابط عمیق‌تر با مشتریان بسنده نمی‌کنند و سعی داد چانهلابه صورت مستقیم ارتباط برقرار کنند. 
واقعیت این است که بازاریابی مستقیم خیلی رونق گرفته است. حال دیگر e‏ واقعاً می‌توانند هر کالایی را بدون مراجعه 
به فروشگاههاء از طریق تلفن» پست» کیوسکهای آنلاین و اینترنت مستقیماً خریداری کنند. نمایندگان شرکتها هم کالاهای 
مورد نیازشان را از موارد مصرفی استاندارد اداری گرفته تا کامپیوترهای پیشرفته گران‌قیمت را از طریق اینترنت خریداری 
می کنند. 

بعضی شرکتها مثل دل» آمازون و بیمه گایکو محصولات و خدماتشان را فقط به صورت مستقیم می‌فروشند. دیگر 
شرکتها هم ارتباطات مستقیم را به عنوان مکمل کانالهای ارتباطی و توزیع بکار می‌گیرند. مثلاً سونی دستگاه بازی پلی 
استیشن و بازیهای آن را از طریق خرده فروشان به فروش می‌رساند و آنها را با میلینوها دلار تبلیغات رسانه ای حمایت 
می کند. با این وجود سایت www .٥اھر 5٤1٥۸.٥0٥۳٥١‏ را هم راه اندازی کرده تا با تمان مشتریانش در همه گروھهای سنی 
ارتباط برقرار کند. این سایت اطلاعاتی درباره جدیدترین بازیهاء اخبار در رابطه با رویدادها و تبلیغات. راهنمای بازیها و 
پشتیبانی را در اختیار کاربران قرار داده و حتی انجمن برخطی به راه انداخته تا بازیکنان» نکته‌ها و داستانهای خود در مورد 
بازیها را با هم در میان بگذارند. 
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مدبریت ارتباط با همکاران 

همکاری کا کک با همکاران در 
بخشهای دیگر و بیرون از شر کت 
با هدف ایجاد ارزش بیشتر برای 
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تعر یف بازاریایی و فرایند بازاریابی ۳ 


بعضی از بازاریابان. بازاریابی مستقیم را به عنوان مدل بازاریابی سده بعدی مطرح کرده‌اند. آنها روزی را تصور می‌کنند که 
همه خریدها و فروشها از طریق ارتباط مستقیم بین شرکتها و مشتریان انجام می‌شود. افراد دیگر با اينکه قبول دارند جایگاه 
در فصل ۱۷ دنیای بازاریابی مستقیم را با جزئیات بیشتری مورد بررسی قرار خواهیم داد. 


مدیریت ارتباط با همکاران 


بازاریابان امروزی متوجه شده‌اند که ایجاد ارزش برای مشتری و برقراری روابط متسحکم بااو. به تنهایی از عهده آنها بر 
نمی آید و باید با دیگر همکاران خود برای بازاریابی از نزدیک مشارکت کنند. بازاریابان باید علاوه بر عملکرد خوب در بخضش 
مدیربت ارتباط با مشتری» در مدبریت ارتباط با همکاران نیز وضعیت خوبی داشته باشند. همکاری بازاریابان با همکاران داخل 


و خارج شرکت که با هدف ابجاد ارزش بیشتر برای مشتری انجام می‌شود نیز به شدت در حال تغییر است. 


همکاران داخل شرکت 


در گذشته این طور مرسوم بود که که بازاریابان مسئول درک مشتری و انتقال نیازهای مشتربان به دیگر بخشهای شرکت 
بودند. در ین تفکر باز ۴۳ وا تنها توسط بخشهای باز ۳ ریایی» فروش و پشتیبانی مشتری انجام می‌شد. اما امروزه در دنیای به هم 
پیوسته ما ایا مسنولیت با ریابی تنها بر عهده بخشهایی نیست که با مشتری به صورت مستقیم در ارتباط هستند. حالا هر 
کدام از بخشهای/ موظیفه‌ای می توانند با مشتری ارتباط برقرار کنند؛ على الخصوص به صورت الکترونیکی. تفکر جدید این است 


که هر کارمند باید مر . مدار تشه کیه نبا کار بتیانگذار شر کت هیولت باکارده هی کوید: یار رای مهمتر از ان است. کته 





یر هر تاه 9 ار که طسو نمی وه کر ماه قورا ی تا سا ارت 
مشتری را خلق کنند. سچتن که نها بخشهای با ربابی و فروش در خدمت مشتری باشند. تیمهای چند 
وظیفهای(21٣٥:ا›م۴u-0ssاC)‏ مشتریان کد شده‌اند. مثلاً شرکت پرو کتر اند گمبل. تیمهای توسعه مشتری را برای هر 
کدام از خرده فروشیهای بزرگ : داده است. این تیمها که متشکل از متخصصان فروش و بازاریابیء 
مات سا کر ۳ ٤‏ مالی و افراد د ت اقدامات بخشهای مختلف شرکت را طوری با هم هماهنگ می‌کند 


که بیش از پیش باعث موفقیت خرده فروشان شود. 
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نحوه ارتباط شرکت با تهیه کنندگان» کانالهای فروش» و حتی رقبا نیز ک حال : بير است. امروزه اکثر شرکتها دارای ساختار 
شبکه‌ای بوده و به شدت تحت تأثیر ارتباط با دیگر شرکتها قرار دارند. ‏ ر 

کانالهای بازاریابی شامل توزیع کنندگان» خرده فروشان و افراد دیگری اسلت #ه باکت را به خریدار نهایی متصل می‌کند. 
زنجیره تامین, کانال طولانی‌تری است که از مواد اولیه و اجراء تشکیل دهنده محصول شروع شده و تا محصول نهایی که به 
مشتری داده می‌شود ادامه می‌یابد. مثلاً زنجیره تأمین کامپیوترهای شخصی شامل چیپ‌های کامپیوتر و دیگر اجزاء آن. 
شرکت تولید کامپیوتر توزیع کنندگان» خرده فروشان و افراد دیگری که در بخش فروش فعالیت می‌کنند می‌باشد. 

امروزه شرکتهای بسیاری سعی می‌کنند با استفاده از مدیریت زنجیره تأمین روابط مستحکمی با کلیه همکاران فعال در 
زنجیره برقرار کنند. این شرکتها متوجه شده‌اند که خوشبختی آینده, تنها در گرو خوب کار کردن نیست. موفقیت در جلب 
رضایت مشتری. بستگی به موفقیت کل زنجیره تأمین در مقابل زنجیره تأمین شرکت رقیب دارد. از نظر آنها؛ تولید کننده فقط 
فروشنده و خرده فروشی فقط مشتری نیست. بلکه هر دو را به چشم همکارانی می‌بیند که نقشی اساسی در ایجاد رضایت 
می د ت متا الکو وا اظ روط مت کے با ترلید کک کے وھ وات ااب دوف رق ر کر دہ تا کر رو 
کیفیت تولید را بهبود بخشند. از طرف دیگر» سعی در همکاری نزدیک با تعمیر گاههای بخصوص خود دارد تا با ارائه خدمات 
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امروزه شرکتها دریافته‌اند که اگر می‌خواهند تأثیر گذار باشند. باید علاوه بر زنجیره تأمین همکارانی استراتژیک هم 
داشته باشند. در دنیای امروز که با رقابتی جهانی روبرو هستیم. تنها بودن امری غیر عادی بشمار می‌رود. اتحادهای 
استرانژی ک( ۸۱۱۵۷665 81701681) در صنایع و خدمات مختلف به شدت در حال گسترش هستند. مثلا شرکت کامییوتر دل. 
همکاری مشترکی را با تولید کنندگان نرم‌افزار مثل مایکروسافت و اراکل آغاز کرده تا فروش سرورهای خود و نرم‌افزارهای آنها 
را سرعت بخشد. شرکت فولکس واگن هم همکاری مشترکی را با شرکت فراورده‌های کشاورزی آرچر دنیلز آغاز کرده تا با هم 
در زمینه توسعه و بکارگیری سوخت بیودیزل همکاری کنند. حتی بعضی اوقات رقبا هم برای کسب سود متقابل با یکدیگر به 
همکاری می‌پردازند: 


تا چند وقت پیش تایم وارنر 
و سی بی اس با هم در بازار 
تلویزیون‌های کابلی رقابت 
می کردند. هر دو شرکت 
مجبور بودند به شدت تلاش 
کنند تا بینندگان کافی برای 
چم سودی متوسط داشته 


(پانیند. از اینرو این دو رقیب 
‌ 


رد تس 
2 





۳ 


TT گرفتند.‎ 





این شبکه باید از ابتدا سود او ر0 


"۳ از مدیران سی ی انں » e‏ دو شبکه را نگه دارید. 


۲۰ 






سے 


این بهترین شروع برای یک د .« 


مدیر عامل قبلی یو پی اس» جیم کلی. موضوع را ای 
شکستش بدهی» به ا ملحق شو. اما حالا باید بجای أ 


۳۱ 


: به آن ملحق شو و دیگر هیچکس نمی‌تواند شکستت بدهد.» 


۰ ھ ۰ هھ مه ۳ 7 
کسب ارزش از مشتریان 7 
فرایند چهارگانه بازاریابی» با برقراری رابطه با مشتری از طریق ایجاد و ارائه ارفشهای برتر اغاز می‌شود. گام آخرء جذب ارزش از 
مشتری در عوض ارزش ارائه شده توسط شرکت می‌باشد که به صورت فروش چا خاضر و اينده» سهم از بازار و سود 
می‌باشد. شرکت با ایجاد ارزشهای برتر برای مشتریان» مشتریانی بسیار رضایتمند خلق می‌کند که به شرکت وفادار باقی مانده 


ارزش برای مشتری می‌پردازیم: وفاداری و حفظ مشتری» سهم از بازار و مشتریان» و دارایی مشتری. 


8 


ایجاد وفاداری مشتری و حفظ او 
اگر مدیریت ارتباط با مشتری به درستی انجام شود. باعث مشعوف شدن مشتری می‌شود. مشتریان مشعوف هم در عوض 
وفادار باقی مانده و از شرکت و محصولات آن نزد دوستان و آشنایان خود تعریف می‌کنند. تحقیقات نشان داده که بین 


مشتریان کمتر رضایتمند. تا حدودی رضایتمند و کاملا رضایتمند تفاوتهای اساسی وجود دارد. حتی کاهشی جزئی در میزان 
رضایتمندی مشتری» وفاداری او را به شدت کاهش می‌دهد. بنابراین هدف مدیریت ارتباط با مشتری تنها جلب رضایت او 


ِ 7 1 ۱ نش ۲۲ 
تست بلکه در واقع مشعوف ان او ی 
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ارزش عمر مشتری 
خریدهای مشتری در طول دوره 
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تعریف بازاریایی و فرایند بازاریابی ۳۳ 


حالا دیگر شرکتها متوجه شده‌اند که از دست دادن یک مشتری. تنها از دست دادن یک فروش نیست. بلکه در واقع به 
معنی از دست دادن کل خریدهای او در طول دوره خرید است. به این مثال مهیج که معنی ارزش عمر مشتری را نشان 
می‌دهد توجه کنید: 

اس‌تیو لتونارد. مدير یک 
سوپرمارکت چهار طبقه در کانکتیکات 
و نیویورک است و عملکرد بسیار 
موفقی دارد؛ او می‌گوید: «وفتی یک 
مشتری ترشروی از فروشگاه خارج 
می‌شود. از نظر من ۵۰۰۰۰۰ دلار از 
فروشگاه پر زده است. چرا ؟ چون هر 
مشتری به طور میانگین در طول 
هفته ۱*۰ دار ینمی کته وادر 
هر سال ۵۰ هفته به خرید می‌آید و 
حدود ۱۰ سال در این منطقه اقامت 


ےل م مشتری در فروشگاه 





8 ارزش عمر مشتری: استیو لئونارد برای جذب ارزش عمر مشتریان اقدام به ایجاد دیزنی لند مخصوص 


TEDL‏ ۳ تفه 
ر ر و 


تجربه بد خود را به مشتریان « 

دیزنی لند مخصوص فروشگاههای لبنٍ تلرا)به ان بدهد؛ شخصیتهایی با لباسهای محلی» برنامه‌های تفریحی زمان بندی شده 
محل ویژه ساخت روبات‌هایی به شکل حیوان۲ با وحش ویژه کودکان و شخصیتهای کارتونی در سراسر فروشگاه. استیو کار 

سم © 

غوه ای سال ۶ در فووشگاه کے اغ کته شرع میرکت کردره ۲۹ ی دیق را به فروشگاه اضای اشا 
کرد. در حال حاضر او در هر هفته بیش از ۲۵۰۰۰۰۰ دارد. اين لشگر خریداران وفادار ناشی از تلاشهای شدید فروشگاه 
در ارائه خدمات به مشتریان می‌باشد. قانون شماره ۱ ت نار د: ۳ حق پا 4 ى است. قانون ا ١‏ اگر ۲ تر 
اشتباه کرد» قانون ۱ را خوباره بخوانیدا ۳ 


قانون ۱ را دوباره بخوانید! 







فقط استیو لثونارد نیست که ارزش عمر مشتری را تشخیص می‌د . لکسوز تخمین زده که هر مشتری راضی و وفادار در 

* ۴ ۰ و .80 * ۰ هه م سس ۳۹ مه ۳ ۾ ۰۰ رن ۰ : ۰ 5 8 ۱ ۳ 
می‌باشد. بنابراین تلاش ترا نکه داشتن و افزایش مشتریان از نظر اقتصاد وی به صرفه ات در واقع ممکن ات 
شرکت در یک داد و ستد متحمل ضرر شود. اما در رابطه دراز مدت سود خواهد برد. 

بنابراین نتیجه می‌گیریم که شرکت باید تمام تلاش خود را صرف ایجاد رابطه مستحکم با مشتری بکند. مشعوف شدن 
مشتری نه تنها باعث می‌شود مشتری به صورت منطقی محصول را ترجیح دهد. بلکه باعث ایجاد رابطه عاطفی با محصول یا 
«محصولات خوب بفروشید و با مردم مثل انسان برخورد کنید. آنها هميشه باز گشته و بیشتر خرید خواهند کرد.» یکی از 
متخصصین ارتباط با مشتری نیز این موضوع را تایید می کند: «اگر می‌خواهید مشتریان بیشتر وفادار باشند. باید ثابت کنید که 
با تمام وجود به منافع آنها فکر می‌کنید. اهمیت داشتن خوشبختی مشتری برای شما باید آنقدر شدید باشد که هر چند وقت 

7 ۱ ۱ ی ۲۵ 

یکبار سوداوری فوری خود را فدای آن بکنید.» 
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۷۶ فصل ۱ بازاریابی: مدیریت رابطه سودمند با مشتری 


رشد = ی 


مدیربت ارتباط با مشتری موفق. علاوه بر جلب ارزش عمر مشتری. در افزايش سهم مشتری نیز نقش بسزایی دارد؛ یعنی 
سهم مشتری سهمی که از خرید مشتری در آن گروه کالا نسیبشان می‌شود. مثلا بانکها می‌خواهند سهم‌شان از کیف پول مشتری بیشتر 
سهمی که شرکت از خرید شود. سوپرمارکتها و رستورانها به دنبال سهم بیشتر از معده مشتری هستند. شرکتهای خودروسازی می‌خواهند سهم بیشتری 
و در گروه کالاهایش کسب در گاراژ داشته باشند و شر کت‌های هواپیمایی خواهان سهمی بیشتر از مسافرت هستند. 
یک شرکتها برای افزایش سهم مشتری خود می‌توانند تنوع بیشتری برای مشتریان فعلی ایجاد کنند؛ يا می‌توانند با آموزش 
کارمندان, کالاهای بیشتری را به مشتریان معرفی کرده و میزان فروش کالاهای مشابه را از طریق بیشتر فروختن و فروش 
ضربدری افزايش دهند. به عنوان مثال سایت آمازون در زمینه بهبود ارتباط با ۵۰ میلیون مشتری خود مهارت خاصی داشته و 
توانسته سهم خود از خربد هر مشتری را به خوبی افزايش دهد. آمازون که در اصل یک کتابفروشی بوده. امروزه محصولات 
بسیار متنوعی از کاست موسیقی و فیلم گرفته تا هدیه و اسباب بازی. وسایل الکتریکی. وسایل اداری» وسایل باغبانی و چمن 
کاری و جواهرات را هم عرضه کرده و حتی یک سیستم حراجی نیز در اختیار مشتریان قرار داده است. علاوه بر اینن» سیستم 
رایانه‌ای با بررسی سابقه خریدهای مشتری, کالاهای مشابه مختلفی را نیز به او پیشنهاد می‌کند. آمازون با ایين تلاشها موفق 


شده سهم بیشتری از خریدهای مشتریان را به خود اختصاص دهد. 


ایجاد داراپی مشتری 


© 
حالا دیگر متوجه تاه تنها جذب مشتری مهم نیست. بلکه باید او را حفظ کرده و رابطه با او را توسعه داد. یکی از 
ناشی می‌شود؛ مشتریانی که در لا دارید و آنهایی که در آینده خواهید داشت. بدون مشتریان کسب و کاری نخواهید 
ت دته مت ا اغ با ندید کاهی ا مد است کیک دک کا اا ته نکر خاب وران سوه من 
نیستند. بلکه می‌خواهند انها را از ان 
E E E‏ 
اورند و سهم بیشتری از خریدشان را 


OPEN IT UF AND LET IT BREATHE 


دارایی مشتری چیست؟ 

دارایی مشتری هدف نهایی مدیریت ارتباط با 

مجموع کل ارزش طول عمر همه مش تری, ایجدد دارایی 

مر ان فر کت مشتری( 1۱1 510۷916۲)) بیشتر 
است."" دارایی مشتری» ارزش طول 
عمر تنزیل شده مشتریان فعلی و 
ل و او ا ا 
هرچه شرکت مشتریان سودمند و 
وفادار تری داشته باشد. دارایی 
مشتری آن بیشتر خواهد بود. به نظر 
می‌رسد که برای ارزیابی بازده شرکت؛ 
استفاده از دارایی مشتری نسبت به 
میزان فروش باارزش بازار فعلی» 
معیار مناسبتری باشد. چون فروش و 


EZ DLT 





8 کادیلاک دوباره جذاب شده است. کادیلاک برای افزاش ارزش عمر مشتری و دارای 


مشتری از آ گهی جدیدی استفاده کرده و مشتریان جوان تر را هدف گرفته است. 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ۲۵ 


سھم بازار وضعیت فدسته تر کت: وا تسار فده یال که دارانی مشےی و ضعت اده شرکت را تمایان ھے کتک په 
وضعیت کادیلاک توجه کنید: 

کادیلاک در دهه‌های ۱۹۷۰ و ۰۱۹۸۰ بعضی از وفادارترین مشتریان صنعت خودروسازی را از آن خود کرد. 

اسم کادیلاک برای نسلی از خریداران خودرو مترادف تجملات آمریکایی بود. در سال ۰۱۹۷۶ سهم کادیلاک از 

بازار خودروهای تجملاتی به رقم بسیار بالای ۵۱ درصد رسید. با توجه به فروش و سهم بازار. آینده این نام 

تجاری بسیار درخشان بود. اما دارایی مشتری. تصویر غم انگیزی از آینده آن را به تصویر می‌کشید. مشتریان 

شرکت روز به روز پیرتر می‌شدند(میانگین سنشان بیش از ۶۰ سال بود) و ارزش عمر آنها رو به زوال بود. 

واقعیت این بود که بسیاری از مشتریان بر آخرین ماشین عمرشان سوار بودند. بدین ترتیب. با اینکه فروش و 

سهم بازار کادیلاک بسیار خوب بود. اما از نظر دارایی مشتری وضعیت بدی داشت. این وضعیت را با بی ام و 

مقایسه کنید. این شرکت جوان بود و در مبارزه برای سهم بازار موفقیت کمی بدست آورده بود. اما مشتریان 

جوان بی ام و, با ارزش عمر بیشتر در مبارزه برنده شدند. نتیجه چنین شد: در سالهای آتی. سهم بازار و سود 

بی ام و به شدت رشد کرد. اما آینده بدی در انتظار کادیلاک بود. بنابراین» سهم بازار پاسخ ما نیست. مانباید 

تنها به وضعیت فروش فعلی توجه کنیم. بلکه باید فروش آینده را نیز در نظر داشته باشیم. ارزش عمر مشتری 

و دارایی مشتری اسامی بازی هستند که امروز درگیر آن هستیم. کادیلاک با درک این موضوع» طراحی 

^ ماشین‌های خود را به روز کرده و با برنامه تبلیغاتی گسترده‌ای» مصرف کنندگان جوان‌تر را هدف گرفته است. 


NL 


1 9 ترنيب فروس طی چهار سال گذشته ۳۷ درصد رسد نشان داده است. موصوع مهمتر این است که اینده 
۳ م۳۳ 
Ae‏ ۳ کادپلاک می‌باشد. 





برقراری رابطه درست شترا ن درست 
۷ 
شر کتها باید دا رایی مشت ر کی دا يه دقت مدیریت کنند. مشتریان را باید دارایی دانست که نیازمند مدیریت بوده و باید 
آندا زشت فاد اما همه مشتریان و حتی(هله مشتریان وفادار هم سرمایه‌گذاری خوبی نیستند. جالب است بدانید که همه 


مشتریان وفادار سودآور نیستند. در ما چ مشتریان بی‌وفا هم سودآور هستند. یس شرکت بايد کدام مشتریان ۳ 
جذب ِ_ِِ 9 آنها را حفظ کند؟ یکی از تمه بل هی گوید: «نا اینحا جواب روشن است: مسر با که دائماً زیاد خرج 


چ یکنند را کنار بگذارید.» اما تکلیف کسانی که گهگاه زیاد خرج 
می کنند با دام کمی خرج م‌کنن THES‏ آنها چه تصمیمی و به چه قیمتی گرفته شود. به روشنی 
معمولاً شرکتها مشتریان را بر اساس سودمندی بالقوه آنها طب ببنپی کرده و روابطشان را با آنها بر این اساس تنظیم 
می‌کنند. در تصویر ۰۵-۱ مشتریان بر اساس میزان سودمندی و وفادارتی؟ انتظاری. یه چهار گروه تقسیم شده‌اند. " هر گروه به 
استراتژڑی مدیریت ارتباط خاصی نیاز دارد. «بیگانگان» نمایانگر سودمندی کپ وده 9 از آنها انتظار وفاداری کمی می‌رود. 
پیشنهادهای شرکت با نیازهای آنها تناسب کمی دارد. استراتژی مدیریت ۳ :اپلجا آنها ساده است: برای آنها هیچ 
سرمایه‌گذاری نکنید. 
«یروانه‌ها» با اينکه سودمنداند. اما وفادار نیستند. پیشنهادهای شرکت با نیازهای آنها بسیار متناسب است. اما در هر 














صورت آنها مانند پروانه هستند؛ فقط مدت کمی می‌توان از آنها لذت برد و بعد پرواز می‌کنند و می‌روند. یک نمونه از آنها 
رمات کا ا ا تررس ات هسام ها خرس تساه کو اا ھچ کی یی سا ع ا کیک 
کا رگزاران نمی‌تواند معاملات سودمندی را بیابد. معمولاً تلاش کردن برای تبدیل پروانه‌ها به مشتریان وفادار به نتیجه نمی‌رسد. 
بنابراین» بجای این کار باید سعی کنیم از پروانه در همان لحظه سود ببریم. می‌توان با یک پیشنهاد جالب او را جذب کنیم و 
معامله رضایتمندانه و سودمندی با او داشته باشیم. اما تا دفعه بعد نباید برایش سرمایه‌گذاری کنیم. 

«دوستان واقعی» هم سودمنداند و هم وفادار. پیشنهادهای شرکت با نیازهای آنها همخوانی بسیار خوبی دارد. شرکت 
برای ارتباط با آنها به طور مستمر سرمایه‌گذاری می‌کند تا مشتریان مشعوفی داشته باشد. شرکت می‌خواهد آنها را پرورش 
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دهد. حفظ کند و توسعه دهد تا به «معتقدین واقعی» تبدیل شوند. بدین ترتیب مشتریان علاوه بر خرید مستم در مورد 
تجربه خوبشان با دیگران نیز صحبت کرده و مشتریان بیشتری را به شرکت علاقه‌مند می کنند. 

«صدف‌ها» خیلی وفاداراند ولی زیاد سودمند نیستند. پیشنهادهای شرکت تا حد کمی بانیازهای انپا همخوانی دارد. 
نمونه آنهاء مشتریان خرد بانکها هستند که مرتباً کارهای بانکی انجام می‌دهند. اما سودی که برای بانک ایجاد می‌کنند حتبی 
برای پوشاندن هزینه‌های خدمات دریافتی‌شان هم کافی نیست. این گروه. همانند صدفهایی که به بدنه کشتی می‌جسبند. 
باعث مزاحمت‌اند. اتفاقاً آنها مشکل سازترین گروه مشتریان هم هستند. ممکن است بتوان با افزایش فروش به آنهاء افزایش 
هزینه‌های دریافتی و با کاهش خدمات ارائه شده. انها را به مشتریان سودمندی تبدیل کرد. اما اگر این کار ممکن نشد. باید 


تصویر ۵-۱ گروهیای ارتباط با مشتریان 
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۰ بان بلند مدت‎ a 


سودمندی کم 


مشتریان کوتاه مدت 





وفاداری پیش یینی شده 


نکته‌ای که در این بخش به آن اشاره کردیم. بسیار مهم اسن مشتری نیازمند استراتژی مدیریت ارتباط خاصی است. 


۰ ۰ 

جشم انداز در حال تغییر بازاریابی ر 3 
بازارها با ورود به قرن بیست و یکم» دچار تغییرات بسیار اساسی شدند. ریچارد لاو. یکی از ناظران هیولت پاکارد» می گوید: 
«سرعت تغییر آنقدر زیاد است که توانایی تغییر» خود مزیت رقابتی شده است.» یوگی براء توپگیر افسانه‌ای تیم نیویورک 
یانکیز این واقعیت را به شکل ساده‌تری توضیح می‌دهد: «دیگر آینده آنطور که کا بود تیت ا تیر بازاره خدمتگذاران آن 
هم باید تغییر کنند. 

در این بخش به بررسی روندها و نیروهایی که باعث تغییر بازاریابی و به چالش کشیدن استراتژیهای بازاربابی شده‌اند 
می‌پردازيم. بررسی ما شامل چهار پیشرفت اصلی است: عصر جدید دیجیتابی ‏ جهانی سازی سریع. الزام بیشتر به مسئولیت 
اجتماعی و اخلاقی» و توسعه بازاریابی غیر انتفاعی. 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ۳۷ 


عصر دیجیتال 


پیشرفت سریع فن اوری» به خلق عصر دیجیتالی منجر تم اسب رشد انفجاری کامییوترهاء ارتباطات از راه دور اطلاعات. 
حمل و نقل و فن اوریهای دیگر بر روشهای ارائه ارزش به مشتریان تاثیر عمده‌ای گذاشته است. 

امروزه بیش از هر زمان دیگر با افراد دور و نزدیک در دنیا ارتباط داریم. قبلا مسافرت در داخل ایالات متحده هفته‌ها و یا 
قابل دریافت است. دیگر رابطه برقرار کردن با فردی در نقطه‌ای دوردست. نیازمند هفته‌ها انتظار نیست. با استفاده از تلفن و 
اینترنت می‌توانید به طور بلادرنگ با هر نقطه در کره زمین ارتباط برقرار کنید. 
منحصر به فرد هر کدام از مشتریان فراهم کرده است. علاوه بر این فن‌اوری شرکتها را در توزیع موّثر و کارامد محصولات نیز 
یاری می کند. همچنین امکان ارتباط با گروهها یا فرد فرد مشتریان نیز فراهم شده است. 

محقق بازاریابی می‌تواند با استفاده از ویدئو کنفرانس از دفتر مرکزی شرکت در نیویورک. در گروه تمرکزی که در پاریس 
یا شیکاگو برگزار شده. شرکت کند و بدون نیاز به هیچ سفریء تحقیقاتش را از راه دور به انجام رساند. بازاریاب مستقیم 
می تواند 8 با جند کلک ماوس به یک بانک اطلاعاتی برخط وصل شده 9 اطلاعاتی در مورد ماشینی که سوار می‌شوید. 
کتابی که ی ی و ی ی اس 
کامپیوترهای قد ند آمروزی» می‌توانند بانکهای اطلاعاتی ویژه‌ای را طراحی کرده و برای هر مشتری بر اساس نیازش پیشنهاد 
بخصوصی ایجاد کنند نیازهای خاص او تطابق دارد. 
تلا را تو کر یر اه هه اس ال 
آی‌پادء دستگاه‌های ضرط دیجیت ا لویزبونهای 
تعاملی گرفته تا کیوسکهای اینترنتی در گاه‌ها و 
فروشگاههای برخط. بازاریابان می‌توانند با استفیادهاز 
این وسایل. به طور دقیق بر مشتریان هدف متمر کر 
شده 9 پیام خاصی که می خواهند را به آنها مخابره 
کنند. مشتریان با استفاده از اینترنت می‌توانند درباره 
محصول اطلاعات کسب کرده. آنا طراحی کرده و 
سار هوو فاش به ورت لای 
پرداخت کنند و هیچ احتیاجی هم به ترک منزل 
نيسٽت. همجچنین با استفاده اژ پست سریع می‌توانند 
محل مورد نظر تحویل بگیرند. توسعه بسیار سریع 
فن‌آوری از سیستمهای واقعیت مجازی که تراک 
امتحان وخ محصولات حجد یبد استفاده می‌شوند 
گرفته تا فروشگاههای مجازی. باعث تغییر ات عمده‌ای 





شاید چشمگیرترین فن آوری جدید» اینترنت باشد. 
امروزه» اینترنت حلقه اتصال افراد و انواع شرکتها به 
یکدیگر و به اطلاعات موجود در سراسر دنیا است. 
این شبکه امکان اتصال به اطلاعات. سرگرمی. و 


7 عصر جدید دیجیتالی: پیشرفتهای سریع فن آوری باعث تغییرات عدیده‌ای در 


روش ارتباط بازاریابان و ارائه ارزش به مشتریان شده است. 
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فصل ۱ بازاریابی: مدیریت رابطه سودمند با مشتری 


ارتباطات را در هر لحظه و هر نقطه‌ای فراهم می کند. شر کتها از اینترنت برای برقراری ارتباط نزدیکتر با مشتریان و همکاران 
بازاریابی‌شان استفاده می کنند. بدین ترتیب می‌توانند علاوه بر رقابت در بازارهای سنتی. در بازارهای جدید نیز رقابت کنند. 

امروزه اینترنت به پدیده‌ای واقعاً جهانی تبدیدل شده است. تعداد کاربران اینترنت در دنیا تاسال ۲۰۱۰ از مرز ۱/۸ 
میلیارد نفر عبور خواهد کنو خت کر حال رشد و متنوع اینترنت نشان می‌دهد که امروزه همه اقشار مردم برای دریافت 
اطلاعات و خرید کالاها و خدمات از اینترنت استفاده می کنند. 

این روزها یافتن شرکتی که از وب به طور عمده استفاده نمی کند. کار دشواری است. ساختمان و دفتر شرکت‌هابه 
انتقال فعالیتهای اقتصادی به محیط اینترنت و انجام آنها به صورت برخط علاوه بر جذب مشتریان جدید. رابطه خود با 
مشتریان قبلی را نیز تقویت کنند. علاوه بر این اینترنت باعث خلق شرکتهایی شد که فقط در دنیای مجازی حضور دارند و به 
دات کام‌ها معروف هستند. آمروزه مصرف کنندگانی که به صورت آنلاین خرید می کنند با سرعت خوبی رو به رشد است. حدود 
۵ درصن آب کات ها اد ات نیرآ رید ردن اساد می که کارت الک ویک و اا کپ و کار کس کت به 
شرکت نیز وضعیت خوبی دارد و به نظر می‌رسد قرسا همه قب که وب سایت اختصاصی خود را راه اندازی کرده‌اند. 
غول‌های ترو چون جنرال الکتریک. زیمنس» مایکروسافت. دل و ڊ بسیاری دیگر به سرعت در تلاشت3 تا قدرت اینترنت ۳ در 
تجارت شر کت به شر کت بکار گیرند. 

بنابرا و جهش فن آوری فرصتهای مهیحی برای بازاریابان فراهم کرده است. در فصل‌های بعدی و علی‌الخصوص در فصل 
۱۷ , اترات عملیچم‌ید دیجیتالی را بررسی خواهیم کرد. 


> @ 
6 
۸/4 


جهانی سازی بر 
ار که رکه لي,دارند روابطشان با مشتریان و همکاران را از نو تعریف کنند. تلاش می‌کنند دید تاه‌ای 
از راههای ارتباط با جهان اطرافشا 7 بای e‏ بسیاری از بازاریابان هم در دنیایی که روز به روز کوچکتر می‌شود. در سطح 
جهان به طور مستقیم با مشتریان و همکارال۱ ان ریابی‌شان ن ارتباط برقرار کرده‌اند. 

دیگر آمروزه همه شرکتها؛ چه کوچک و 4 بزرگ, به نوعی درگیر رقابت جهانی شده‌اند. گلفروشی محل‌تان گلهایش را از 
گلخانه‌ای در مکزیک خریداری می‌کند» شرکتهای تولی بکننده لوازم الکترونیکی آمریکایی هم مجبور هستند با رقبای بزرگ 
ژاینی خود رقایت کنند. یک خرده فروشی تازه کا ر اینترنت از سار دنا فرش ریات مس کل بان کت که:هر آمزیکا ده 
ا و ا جدید در آنسوی دنیا معرفی می‌کند. 

بازاریابان ماهر شرکتهای چند ملیتی اروپایی و آسیایی. شرگهای آمریکایی را در کشور خود به چالش کشیده‌اند 
شرکتهایی چون تویوتاه زیمنس, نستله. سونی و سامسونگ در بازا زارهای آآمریکا از رقیبان آمریکایی خود پیشی گرفته‌اند. 
شرکتهای آمریکایی نیز به طور مشابه فرصتهای در صنایع مختلف اب درم ار از کور فدست. او ده‌انت» شنر کت که کا که لا 
محصولاتش را با بیش از ۴۰۰ برند مختلف در بیش از ز ۲۰۰ کشور دنیا عرضه أمی‌کهد. بجتی شرکت ام تی وی نیز به جمع 
برندهای ممتاز جهان پیوسته و در حال حاضر برنامه‌های خود را در بیش از ۴۱٩‏ میلیون خانه در سراسر دنیا برای جوانان 
۲ کور پک می کد" 

دیگر امروزہ شرکتها تنها به فکر فروش بین‌المللی محصولاتی که به طور محلی تولید شده نیستند» بلکه اجزاء و مواد 
اهامای یی ی اک م ےکآ راان مروت مد در اکا م مورد ار 
را از استرالي و طرحهای چاپ شده را از ایتالیا تهیه می‌کند. بعد لباس را طراحی کرده و از طریق ایمیل برای کارگزارش در 
هنک کیک ارسال میک کا کا اتر با بک کار اند خیتی ماه کرو ایازم سار تیانی‌ضای ترلید فده 
توسط هواپیما به نیوبورک منتقل شده و در فروشگاههای کوچک و بزرگ سراسر آمریکا توزیع می‌شوند. 

بنابراین» دیدگاه مدیران در مورد صنعت. رقبا و فرصتها در تمام کشورهای دنیا در حال تغییر به سمت جهانی شدن 
است. آنها می‌پرسند: بازاریابی جهانی چیست؟ با بازاربابی داخلی چه تفاوتی دارد؟ رقبا و نیروهای بین‌المللی چه تأثیراتی بر 
کسب و کار ما دارند؟ تا جه حد باید جهانی شویم؟ در فصل ۱٩‏ بیشتر در مورد بازارهای جهانی صحبت خواهیم داد. 
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تعر یف بازاریایی و فرایند بازاریابی ۳۹ 


الزام بیشتر به مسئولیت اجتماعی و اخلاقی 


بازاریابان در حال تجدید نظر در نوع ارتباطشان با ارزشهای اجتماعی و مسئولیتهایشان در قبال زمینی که مارا در بر گرفته 
داغ تبدیل شده است. علاوه بر این تتها برخی شرکتها می‌توانند نسبت به گروه‌های بسیار پیگیر و فعال طرفدار محیط ژیست 
جنبش‌هایی که پیگیر مسائل مربوط به مسئولیت اجتماعی 9 محبط زیست هسنند. در سالهای اینده فشارهایشان و 
افزايش هم خواهند داد. بعضی شرکتها سعی می کنند در مقابل این درخواستھا مقاومت کردہ و تنھا در صورت وجود الزامات 
قانونی و یا اعتراض‌های سازمان یافته مصرف کنند‌گان» در رفتارهایشان تغییرات اند کی اعمال خواهند کرد. اما شرکتهایی که 
کمے ‏ یتدەنگر هیکت په ساد گے مستولیٹ‌شان در گبال دننای پیرامونشان را گیول می کنتد ‏ از ڈیدگاه انها این مسخولیت 
فرصتی برای انجام کارهای درست از راه درست است. آنها به دنبال راهی می گردند که سودمندی‌شان را از طریق خدمات 
رسانی به مشتریان و جامعه در دراز مدت اي کد 
n 3‏ ۵ ) هستند تا خود را به وسیله توجه به جامعه و رفتارهای دلسوزانه از دیگر شرکت‌ها متمایز 
کفتد. | نا میل هند مولت ا جاع و عملک د میتتے پر ان را به ار رش های سے کت یدیل هه انشا را هر سانه 
ماقو وت شر کت ن کت ت پاتاگونیا که البسه کوهنوردی و گردش را تولید می کند. خود را در مقابل مسائل 
اساسی مسئول می‌دا 4 سایت این شرکت نوشته شده: «ما که در این شرکت کار می‌کنیم خود را در قبال حفظ 
زمین‌ها و آب‌های بکر و دش رده مسئول می‌دانيم. به باور ما باید کسب و کار راه‌حلهایی برای جلوگیری از بحران‌های 
م‌ 


4ھ `= 


۱ 


زیست‌محیطی ارائه کند.» پاتاگونیا فقط به گفتن این شعارها بسنده نکرده و به آنها عمل هم می‌کند. این شرکت هر ساله یک 
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ا وی اء دوا و هر اه کت باس ام رتست ود ت ہے کے غ 
بازاریابی و مسئولیت اجتماعی را در فصل ۲۰ با جزئیات بیشتر بررسی خواهیم کرد. 


توسعه بازاریابی غیر انتفاعی 


از سالها قبل. بازاریابی به طور گسترده‌ای در کسب و کارهای انتفاعی بکار گرفته می‌شد. اما در سالهای اخیر به عنوان جزئی 
مهم» به استراتزی بسیاری از کارهای غیر انتفاعی نیز اضافه شده است. سازمانهایی همچون دانشگاهها. بیمارستانهاء موزه‌هاء 
ارکستر سمفونی‌ها و حتی کلیساهاء نمونه‌هایی از استفاده کنندگان بازاریایی در بخش غیر انتفاعی می‌باشند. بیش از ۱/۲ 
یفن مکشسه غیر اتفا در سط ا مرکا ا کم پر سر جاب کمکھاق مال و عت کر دات رات می کی ۳ 
بازاریایی به خوبی مورد استفاده قرار گیرد. آنها را در جذب اعضای جدید و جلب کمک‌های بیشتر یاری خواهد کرد. ببینید باغ 
وحش سان فرانسیسکو چطور برای بازاریابی تلاش می‌کند: 
جمعیت جانورشانسی سان فرانسیسکو جاذبه‌های باغ وحش را با تمام قوا به مهمترین گروه مشتریانش 
معرفی می کند؛ یعنی کود کان ن در تمام گروه‌های سنی. این موسسه کارش را با محصولی که به خوبی طراحی 
شده آغاز می کند. باغ وحش توسعه يافته کودکان» به شکلی طراحی شده که رابطه بین والدین-کودک را تشویق 
کرده و آنها را به بحث در رابطه با زندگی مشترک با حیوانات ترغیب می‌کند. در اين باغ وحش امکان رویارویی 
۳ با حیوانات مختلف از چهارپایان اهلی و حیوانات خانگی گرفته تا جانوران وحشی فراهم است. کودکان 
مب ۰ و و ۳ ۲ 
راه e‏ کرده ی خانوادگی ترتیب داده است. محبوب‌ترین برنامه این باغ وحش برای کوددکان» زو 
کست می‌باشت. در ۱ ن برنامه آمده: «بجه‌هاء اولیاء پدر بزرگها و مادربزرگها و دوستان خود را به 
محبوب‌ترین برنامه باع فرانسیسکو بیاورید. صورتتان را رنک کنید. از نزدیک با حیوانات رو در رو 
شوید. خوراکی‌های خوشمزه بخوّوی4: خیلی جچیزهای دیگر!» برنامه‌ریزان زو فست آنرا به تولیدکنندگان محلی 
معرفی کر ده‌اند. yT‏ در ان 
برنامه ۵۰.۰۰۰ دلار جمع 
می‌شود که صرف نگهداری باغ 
می‌ گرددد. یکی از ناظرین اشاره 
م کل کے و سے با 
موسیقی زیبا و میزهای پر از 
خوراکی. جادویی در شروع 
تابستان 3 جادویی که از 
طریق بازاربابی مناسب خلق 


۱ ۳۶ 
دة است: 


8 بازاریابی غیر انتفاعی: 


دانشگاه‌های خصوصی هم که به همین نحو با کاهش ثبت نام 9 افزایش هزینه‌ها روبرو هسنند» سعی دارند با بکارگیری 
بازاریایی. بر سر جذب دانشجو و کمک‌های مالی با موسسات دیگر رقابت کت بسیاری از گروههای هنرهای نمایشی - حتی 
شرکت اپرای لیریک در شیکاگو که بلیط‌های هر فصلش را یکجا می‌فروشد- با کسری‌های شدیدی در عملکرد خود روبرو 
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شده‌اند و محبور هستند با استفاده از بازاریایی برای دریافت هدایاء هزینه‌هایشان را بپوشانند. درآخر باید اشاره کنیم که حنتی 
گروه‌های غیر انتفاعی که از مدت‌ها پیش فعالیت می کردند- مثل ۰۷1۷0۸ ارتش نجات و دختران پیش آهنگ- هم با کاهش 


تعداد اعضا روبرو شده‌اند و سعی دارند با به روز کردن محصولات. اعضای بیشتری را جذب کرده و کمکهای مالی بیشتری 


۳۳ ری ۳ 
بدست وردد. 


بخش دولتی نیز به بازاريايی بسیار aE‏ شته است .معا ارتش ایالات متحده. برنامه بازاریایی برای جذب سربازان 
جدید در بخش‌هایی مختلف طرح ریزی کرده است. بخشهای مختلف دولتی هم برنامه‌های بازاریایی اجتماعی را برای حفظ 
انرژی و محیط زیست. ترک مصرف سیگار و مواد مخدر و همینطور کاهش مصرف مشروبات الکلی طرح ریزی کرده‌اند. حتی 
پست ابالات متحده که زمانی نفر اول بازار بود هم برنامه بازاریایی خلاقانه‌ای طراحی کرده تا خدمات پست سفارشی خود را در 
رقابت با شرکتهای دیگر, از طریق فروش تمبر یادبود به طور عمومی معرفی کرده و تصویری که از خدمات آن در ذهن سردم 
قرار دارد را بهبود بخشد. در مجموع باید بدانید که دولت ایالات متحده. بیست و هفتمین تبلیغ کننده بزرگ در آمریکا است و 
هر ساله توخه‌ای باله سر ۱۱۲ میلیارد دلار راید لیات احتصاض رم ده ۳ 


بنابراين بازاریابی چیست؟ 








در ابتدای این دس ؛ فرایند بازاریابی را به طور ساده در شکل ۱-۱ نشان دادیم. حالا پس از بحث در مورد همه گامهای 


بازاریابی» مدل تو 0 را در شکل ۱ -۶ نمایش داده‌ایم تا با استفاده از آن بتوانید به جمع بندی موضوع بیردازید. بازاریابی 
چیست؟ به زبان ن ساده. باز فرایند ایجاد رابطه سودمند با مشتری از طریق خلق ارزش برای او و دریافت ارزش بجای 


بح 
ارزش تولید شده می‌باشد. 7 ا, 


در چهار گام اول. تمرکز بر 2 اش برای مشتری است. ابتدا شرکت با تحقیق در مورد نیازهای مشتری و مدیریت 
اطلاغاتبار ارتای» هر کب از ها ار هفا می کن بپس از آن با پاسخگویی به دو سوال ساده. استراتژی بازاریابی مشتری مداری را 
طراحی می کند. سؤال اول این است که ما 9 هشتریها خدمت خواهیم کرد؟(بخش بندی بازار و هدف گیری بازار هدف). 
ااا خرب ا که هو ا نمىت لە یک گل هدت رار واد کر عون ابد مکاح ان را یات 


خدمت گذاری به مشتریانیی تخصیص دهند که بهتر می تون به آنها خدمت کنند و برای شر کت سودآوری بالاتری دارند. سؤال 





دوم استراتژی بازاریابی این است که بهترین راه برای د اک هدف SS‏ 
موقعیت). در اینجاء بازاریاب به توضیح پیشنهاد ارزش پرداخته و م۰ 
کند تا در تجارت با مشتری هدف موفق شود. ۵ 
وقئی شر کت در مورد استر ا ھی مارا ابی خود TT‏ ايد بر تخد تا سای ایا که کال 
ترکیبی از چهار عنصر آمیخته بازاریابی یا همان ن چهار پی می‌باشد و استراتژی (ازارواتې ا به آنچه واقعاً برای مشتری ارزش 
داردء تبدیل می کند. شرکت محصول را ایجاد کرده و برندی قوی برای آن خلق می‌کند. برای این پیشنهاد محصول قیمتی 
تعیین می کند که برای مشتری ارزشمند است و آنرا توزیع می کند تا پیشنهاد در دسترس مشتری هدف قرار بگیرد. در نهایت 
تبلیغاتی طراحی می کند تا پیشنهاد ارزش را به اطلاع مشتری هدف رسانده و او را به عکس العمل نشان دادن به پیشنهاد 





به نظر می‌رسد که مهمترین گام در فرایند بازاریابی» ایجاد رابطه‌ای ارزشمند و سوداور با مشتری هدف می‌باشد. بازاریابان 
در تمامی مراحل این فرایند تلاش می کنند با بکار گیری مدیریت ارتباط با مشتری» رضایت مشتری را جلب کرده و او را 
مشعوف نمایند. اما در هر صورت شرکت به تنهایی نمی تواند برای مشتری ارزش خلق کرده و با رابطه برقرار نماید. در اين 
راستا شرکت باید با همکاران بازاریابی داخل شرکت و سیستم بازاریایی نیز همکاری نزدیکی داشته باشد. از اینرو سازمان‌ها 
باید علاوه بر مدیریت ارتباط با مشتریان» در مدیریت ۱[ خوبی از خود نشان دهند. 
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۳ فصل ۱ بازاریابی: مدیریت رابطه سودمند با مشتری 








رابطه با مشتری و جذب ارزش از او متمرکز می‌شود. در فصلهای ۰۳ 5.۴ و ۶ به گام اول- درک محیط بازاریابی. مدیریت 


اطلاعات بازاریابی و درک رفتارهای مشتری مصرفی و تجاری- می‌بردازيم. فصلی ۷ به دو تصمیم اساسی موثر بر استراتژی 





بازاریابی اختصاص دارد: انتخاب مشتری هدف(تقسیم بندی و هدف گیری) و ۵ ( مت گذاری(متمایز کردن و تثبیت 
موقعیت). درفصلهای ۸ تا ۰۱۷ در مورد تک تک متغیرهای آمیخته بازاریابی صحبت خواهیم کرد. فصل ۱۸ به جمع بندی 
استراتژی بازاریابیی مشتری مدار و ایجاد مزیتهای رقابتی در بازار می‌پردازد. در نهایت دو فصل پایانی به دو مسئله ویژه 
بازاریابی اختصاص دارد: بازاربابی جهانی. و اصول اخلاقی بازاربابی و مسئولیت اجتماعی. 


۱ ۱ ۱ ۳ ۳ ۱ است که به سرعت تغییر کرده و ممکن است استراتژی موفق دیروز به استراتژی 
نکته مشترک در شرکت‌های موفق امروزی-چه بزرگ و چه کوچک. انتفاعی با غیر 
ی ا رما وتان ای 


باشد. هدف ازاریات ایجاد و مدر بت راطه دمند ما ره است. اه سا 4 
می د باراریایی اد و مدیریت رابطه سو با مستری باراریابی د 


شکست خورده امروز بدل شود. شرکتها برای موفقیت باید به شدت روی بازار متمرکز 
E‏ 
دنبال جلاب مشتریان حدید با وعده دادن در مورد ارزشهای ممتاز و حفظ مشتریان 


NE Sa Dl ۱ ۱ ۱ ۵ ۱‏ 
کے ری اد ریات ی اھ رای در مط چ ای وای کی جرا ااا ا ا ی 
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ا اا ایی اس که کے یراق متیر اور تن استاد کر دود و 


آورة: 


فرایند بازاریابی شامل پنج مرحله است. در چهار مرحله اول برای مشتری ارزش 
خلق می‌شود. بازاریاب ابتدا باید بازار و نیازها و خواسته‌های مشتری را درک 
کند. بعد باید استراتژی بازاریابی مشتری مداری را طراحی کند که هدف آن 
جذب. حفظ و رشد مشتریان هدف می‌باشد. بازاریاب در مرحله سوم برنامه 
د ا ی متسر ی نایم مد ماه 
اساس مرحله چهارم که همان ایجاد رابطه سودمند با مشتریان و مشعوف کردن 
آنها است. می‌باشد. در گام آحر» شرکت بخاطر برقراری رابطه مستحکم با 
مشتری, پاداش خود را از طریق جذب ارزش از او بدست می‌آورد. در مورد 
اهمیت درک مشتری و بازار توضیح داده و پنج مفهوم اصلی بازار را نام برید. 

شرکتهای برجسته بازاریابی» برای یادگیری و درک نیازها. خواسته‌هاو 
احتیاجات مشتریانشان با تمام وجود تلاش می‌کنند. درک این مسائل. شرکت را 
در طراحی پیشنهادی که ارضا کننده خواسته‌ها باشد پاری کرده و رابطه 
کچ جذب ارزش و سهم بیشتری از 
فول مدت مشتری برای شرکت 
مفاهیم اصلی بازار این موارد می‌باشند: نیاز» خواسته Gs‏ سا؛ پیش 


بازاریابی(محصولات. خدمات. و تجربیات)؛ ارزش و رضایت؛ ۲ 


پرارزشی با مشتری بر قرار می‌کند که 





او می ود اچ ای این است که دارا 


افزایش می‌یابد. 









ق بازازهار عراسفدها اداع اعا میا کک سط درک د پک 


تبدیل می‌شود. شرکتها با استفاده از پيشنهاد ارزش به نیازها پاسخ می‌دهن 1 
پیشنهاد ارزش» مجموعه‌ای از منافع است که شرکت متعهد شده برای ا ۴٢‏ 
نیاز به مشتری بدهد. پیشنهاد ارزش» ارزش را از طریق پیشنهاد بازاریابی به 


مشتری رسانده و در نهایت منجر به برقراری رابطه داد و ستد دراز مدتی با 








مریم ود 
۲ عناصر کلیدی یک استراتژی بازاریابی مشتری مدار را نام برده و در مورد جهت 


گیریهای مدیریت بازاریابی که استراتژی بازاریابی را هدایت می‌کنند توضیح دهید. 


شرکت برای طراحی یک استراتژی بازاریابی موفق باید ابتدا تصمیم بگیرد که به 
کدام مشتریان می‌خواهد خدمت کند. برای این کار باید بازار را به بخشهایی از 
مشتریان تقسیم کرده(بخش‌بندی بازار) و بخشی که می‌خحواهيم به آن خدمت 
کنیم را انتخاب کرد(هدف گیری بازار). سپس باید تصمیم گرفت که چطور به 
مشتریان هدف خدمت خواهیم کرد(چطور خود را در بازار متمایز کرده و 


مو9 قعیتس را شر شست می کند). 


مدیریت بازاریابی می‌تواند هرکدام از جهت گیریهای رقابتی بازار را بکار گیرد. 
رویکرد تولید می‌گوید وظیفه مدیریت بهبود بازده تولید و کاهش قیمت است. 


احتیاج داریم. رویکرد فروش می‌گوید مشتری فقط در صورتی به اندازه کافی 
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خرید می‌کند که تلاشهای زیادی برای فروش زیاد و ترویج کالا انجام دهیم. 
رویکرد بازاریابی عقیده دارد که حصول اهداف فروش شرکت. در گرو درک 
نیازها و خواسته‌های مشتریان هدف و کسب رضایت بیشتر و موثرتر آنها است. 
رویکرد بازاریابی اجتماعی نیز می‌گوید راضی کردن مشتری و حفظ رفاه 
اجتماعی در بلند مدت. کلید اصلی رسیدن به اهداف شرکت و برآورده کردن 
مسئولیتهای آن می‌باشد. 
توضیحاتی درباره مدیریت ارتباط با مشتری ارائه کرده و استراتژیهای ارائه ارزش به 
مشتری و دریافت ارزش متقابل از او را مشخص کنید. 
در تعریف کلی. مدیریت ارتباط با مشتری فرایند ایجاد و حفظ رابطه سودمند با 
مشتری از طریق ارائه ارزش برتر و رضایت می‌باشد. هدف مدیریت ارتباط با 
مشتری» ایجاد مقدار زیادی دارایی مشتری. یعنی مجموع کل ارزش طول عمر 
مشتریان شرکت. می‌باشد. علق ارزشهای برنر و راضی کردن مشتری» رمز 
موفقیت در ایجاد ارتباطی دراز مدت می‌باشد. 


شرکتها فقط به دنبال بدست آوردن مشتریان سودآور نیستند. بلکه می‌خواهند 
رابطه را حفظ کرده. آنرا رشد دهند و به طور کلی سهم از مشتری را افزایش 
دهند. مشتریان مختلف. نیازمند استراتژیهای مدیریت ارتباط با مشتری متفاوتی 
هستند. هدف بازاریابان» ایجاد رابطه درست با مشتریان مناسب می‌باشد. شر کت 
در مقابل خلق ارزش برای مشتریان هدف. از آنها ارزشی به شکل سود و دارایی 


مر بے دست فی ررد 


بازاریابان شایسته می‌دانند که به تنهایی نمی‌توانند با مشتری رابطه برقرار کنند و 
برای این کار باید با همکاران داخلی و خارجی بازاریابی از نزدیک همکاری 
داشته باشند. آنها باید علاوه بر موفقیت در مدیریت ارتباط بامشتری» در 
مدیریت ارتباط با همکاران نیز عملکر خوبی داشته باشند. 


رویکردهای اصلی و نیروهایی که در حال تغییر دورنمای بازاریابی در ان عصر 


حدید ارتباطات هستند را شرح دهید. 


۱ ۳ ورود به فرن بیست و یکم. تغییرات اساسی در عرصه بازاریابی ی وت 


ریم ارتباطات. کامپیوتر حمل و نقل و دیگر فن‌آوریها باعث شده 


بازاریابان در دنیای 5 جک امروزی. می‌توانند با مشتریان و همکاران 
ازارتانی‌کان در س NA‏ داشته باشند. امروزه همه شرکتهاء چه 
کو چک و حه بزرگ» به نوعی درگیر رقابت بین‌المللی شده‌اند. علاوه را 
بازاریابان امروزی در مقابل اثرات اجتماعی و زیست محیطی کارهایشان مستول 


شناخته می‌شوند. نکته آخر نیز این است که در گذشته بازاریابی تنها برای کسب 


و کارهای انتفاعی مورد استفاده قرار می گرفت. اما امروزه به بخش مهمی از 
رای کم و کارهای شیر تفاع س دان اهما ما وس لها موزها و 


همانطور که در سراسر این فصل اشاره کردیم پیشرفتهای باز از بانین. وا می‌توان 
در یک کلمه خلاصه کرد: رابطه‌ها. امروزه بازاریابان از هر فرصتی برای برقراری 


رابطه با مشتریان؛ همکاران بازاریابی و دنیای پیرآمون خود بهر ه می‌بر ند. 


۷۷ ۷۷۷۷ ۰۱۵۵۷۵ 
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۳ فصل ۱ 


بازاریابی: مدیریت رابطه سودمند با مشتری 


مرور اصطلاحات کلیدی 


ارزش عمر مشتری ۲۲ تقاضا ۶ خواسته‌ها ۶ مدیریت بازاریابی ٩‏ 
ارزشمندی نزد مشتری ۱۵ خط مشی بازاریایی احتماعی ۱۳ داد و ستد ۸ مدیریت ارتباط با مشتری ۱۵ 
اینترنت ]0 001۳00۵116 ۳۳۲۵۲۱ خط مشی تولید ۱۱ دارایی مشتری ۲۴ مدیریت ارتباط با همکاران ۲۱ 
بازار ٩‏ خط مشی فروش ۱۲ رضایت مشتری ۱۸ نیازها ۶ 

بازاریابی ۵ خط مشی محصول ۱۱ سهم مشتری ۲۴ 


پيشنهاد بازاریایی ۷ 


خط مشی های بازاریابی ۱۱ ضد بازاریابی ۱۰ 


۴ ارزش مشتری ارزیابی مصرف‌کننده از تفاوت بین مزایای کل و هزینه‌های کل 


می‌باشد. وقتی مصرف‌کننده‌ای یک تی‌سشرت را از حرده‌فروشی همجونل 






_" 0 سفار نز دهد مانا : بنه‌ها | ۳ 
از ت ان هر اعا ا اا اف ا ا ا 
محصولات با هم مقایسه کنید: رد بول» نایکی» آی‌پاد. ۵ دارایی هشتری جیست؟ شرکت جطور می تواند دارای مث مشتریان خود را افزایش 


۴ پنج رویکرد متفاوت مدیریت بازاریابی کدام موارد می‌باشند؟ به نظر ن 
۱ ^ 


دانشکده‌ای که در آن تحصیل می‌کنید تراک بازاریابی برنامه تحصیلات تکمیلی ی 4 ۶ اینترنت» مصرف کنل کان را بطر ب تاثیر قرار داده است؟ بازاریابان را 


کدام رویکرد را در پیش گرفته است؟ حطور؟ 





تا 


بکار گیری اصول 


وقتی شرکتها رقبایی نزدیک به خود دارند» سعی می‌کنند پيشنهاد ارزشی را 
برگزینند که آنها را در بازار از دیگران متمایز می‌کند. سه رستوران غذای فوری را 
انتخاب کرده و پيشنهاد ارزش آنها را توضیح دهید. آیا آنها خود را به شدت 
متمایز کرده‌اند؟ 





۳ 


۳ 
۱ ) ی لور توسط در هر ما 
خحدمات مربوطه خر ند اي سود شر کت طی ۲۵ ماه که انتظار می‌رود 


مشتری از خدمات استفاده کگل۱ درصد می‌باشد. ارزش چرخه عمر این مشتری 


www.irebooks.com 


اع ا ا ا 
۲ . چهار گروه مشخص شده برای ارتباط با مشتریان کدام موارد هستند؟ آیا راهی برای اپراتور موبایل چقدر است 


وجود دارد تا یک بیگانه را به دوستی واقعی تبدیل کنیم؟ توضیح دهید که شرکت 


تمرکز بر فن آوری 


اتو اک الاعات ا ا هاست را می‌توان طوری تنظیم 
با مراجعه به سایت ۲۷۲۷۲۲/.0006025].0010 می‌توانید فهرستی از وب سایتهایی را 1 ی 9« 7 E‏ 

دا کی کی اه ات فان هت کت واه نم رها وگ توس 
ا کل کی غا اوق و با اا جه کا ات ۱ سس << کح 
ترا از اقا N ENE E aa‏ 
شخصیت‌ها که نام آنها را ۷۲30 گذاشته‌اند. به مشتریان در حرکت بین صفحات وب می یکی را برای او ااب کر | 


۱۷۷ ۱۷۷ ۷۷ ۰۱۳۵0۱۷0. 0 ۱۷۷ ۱۷۷۱۷۷ ۰۷6۱0 0 www.omideiran. ir 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی 


کست استفاده کرده‌اند که در بین آنها برندهای مهمی چون ای اس بی ان ل ارثال و ان 
بی یی بستنم ی ور اي 


جاذبه وی‌هاست برای بازاریابان چیست؟ 


۲ یکی از نگرانی‌های بازاریابان چه می‌تواند باشد؟ 


تمر کز بر اصول اخلاقی 


بازارایان در عصر دیجیتال اطلاعات سرراست بسیاری در اختیار دارند که می‌توانند از 
آن برای هدف‌گیری دقیق بازار استفاده کنند. واقعیت این است که ارتش ایالات متحده. 
بانک اطلاعاتی بزرگی از میلیون‌ها دانشجوی آمریکایی تهیه کرده تا برای جذب 
سربازان جدید از آن استفاده کند. ارتش با بکارگیری این بانک اطلاعاتی می‌تواند 
سربازان بالقوه خود را با دقت بسیار زیادی شناسایی کند. در این بانک اطلاعاتی علاوه 
بر نام و آدرس هر جوان, داده‌هایی در رابطه با مسائل مورد علاقه میانگین نمرات و 
خریدهای مصرفی آنها نیز نگهداری می‌شود. در حال حاضر بیش از ۱۰۰ گروه 
اجتماعی از ارتش خواسته‌اند این بانک اطلاعاتچم‌را از بین برده و جمع آوری اطلاعات 
با هدف بازاریابی را خاتمه دهد. ک 
0 
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۳۵ 
۴۳ به عنوان یک مصرف ‌کننده پس از بازدید از وب سایت این شرکت جه نظری در 
رابطه با وی‌هاست دارید؟ 


۴ . کدام بازارهای هدف خاص ممکن است از وی‌هاست بیشتر سود ببرند؟ 


۱. به نظر شما آیا ارتش حق دارد در استخدام نیروها از بانک اطلاعاتی که 


دارای جزئیات بسبار می‌باشد استفاده کنل؟ 


۳ ارتش باچه روش‌های دیگری جذب سربازان جدید رابه نحو 


کارآمدتری انجام دهد؟ 


«Military Database of Potential Recruits Rankles Privacy Groups a4‏ در 


«Advertising Age‏ مورخ ۲۱ اکتبر ۲۰۰۵ صفحه ٩‏ مراجعه کنید. 
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فصل ۱ بازاریابی: مدیریت رابطه سودمند با مشتری 


بازاربابی در عمل ۱-۱ 
بایک فرای‌دی: خلق مشتریانی که خودشان برایمان تبلیغ می کنند 


مارگارت دی عاشق حرف زدن درباره دوجرخه‌اش است؛ حداقل این کار را به اندازه به اندازه راندن آن دوست دارد و این موضوع برای 
بایک فرای‌دی که دوچرخه سفارشی تولید می‌کند خیلی خوب است. دی که یک استرالیایی تقریباً ۵۰ ساله است. از سال ۱۹۹۵ که 
اولین دوچرخه‌اش را از بایک فرای‌دی خرید تا به حال بیش از ۱۰۰ مشتری به این شرکت معرفی کرده که بیش از ۲۰۰۰۰۰۰ دلار از 
آن خرید کرده‌اند. او می‌گوید: «واقعاً نمی‌توانم جلویم خودم را بگیرم و در مورد بایک فرای‌دی با مردم صحبت نکنم.» آخرین فردی 
که او در ماه مارس معرفی کرد. تقریبً ۰ دلار صرف خرید دوچرخه از این شرکت کرد. 
چنین وفاداری قابل خریدن نیست. اما می‌توانیدآنرابکارید- این همان کاری است که گرین گییر سایکلینگ(که بصدها به دلیل 
محصولش به بایک فرای‌دی معروف شد) انجام داده است. این شرکت از طریق کلوپ‌های دوچرخه سواری. خبرنامه‌ها. انجمن‌های 
اینترنتی» و و هب معرف خود توانسته لشکری از مشتریان مشعوف برای خود گردآورد که قدرت تبلیغات دهان به دهان آنها از 
ای جیار پرهزینه نیز بیشتر است. لییت چیانگ از شرکت بایک فرای‌دی می‌گوید: « ما مشتریان ذوقزده‌ای که 
می‌خواهند درگیر کار شونا پس ابی می‌کنیم. آنها را مجذوب می‌کنیم و بدین ترتیب اجتماع‌مان تشکیل می‌شود.» 
چیانگ مدیر بخش مشتریار" پتثوفی است که برای شرکت بایک فرای‌دی تبلیغ می‌کنند و معاونت سفرهای جهانی و بازاریابی را نیز 
بر عهده دارد. وظیفه او خلق مشلایم ,شعوف و رابطه برقرار کردن با آنهاست. «اين مشتریان باید با انسان‌های دیگر ارتباط برقرار 
کنند. وقتی می‌خواهید وفاداری و یشید باید مطمتن باشید که برنامه‌ریزی‌تان برای دراز مدت است.» بایک فرای‌دی شرکت 
و برای بای کر اقا تکار اترو استراتڑی اماد مشکر اتی که خود برای کے کے دار 
می‌کنند, نقشی حیاتی در موفقیت شرکت دارد. ‏ ی 0 











این دوچرخه‌های سفارشی, با ظاهر متفاوت و تکنوا با , چشم‌های بسیاری را به سوی دارنده آن خیره می‌کند و خود باعث فروش 
بهتر می‌شود. آنها را می‌تواند ظرف چند ثانیه تا کرده و در انی قرار دهید که با استانداردهای شرکت‌های هواپیمایی انطباق دارد و 
بدین ترتیب دوچرخه‌ای در اندازه بزرگ و کارایی عالی با خود هی داشته باشید. عامل کمیاب بودن به خصوص در اوایل کار که 
شرکت بودجه بسیار محدودی برای بازاریابی در اختیار ەە خاب مشتریان ن جدید کمک شایان توجهی کرد. چیانگ می گوید: 
«ماهیت سفارشی بودن باعث می‌شود انجمنی» گروهی یا طرز فکری ایجا 0ود که ما به آن اجتماع می‌گویيم.» با توجه به ماهیت 
بازار هدف شرکت. برقراری رابطه و ایجاد اجتماع منطقی به نظر میرسد. یکی از e‏ می گوید: «مشتریان بایک فرای‌دی جوانان 
دمدمی مذاج نیستند. بلکه حرفه‌ای هایی حدودا ۰ سلله‌اند که به سفرهای 2 و ۵ رل سرو و می‌خواهند خدمات خوبی دریافت 
کنند.» وب سایت. خبرنامه و بروشورهای بایک فرای‌دی پر از تصاویر مشتریانی راضی از را «دنیا است. 

بایک فرای‌دی از این اجتماع به شکلهای مختلفی استفاده کرده که مهمترین آن» کلوپ ۳۰ با فرای‌دی آمریکا است. جیانگ این 
کلوپ‌ها را گروه‌هایی متکی به خود می‌داند که از علاقه‌مندان وفادار تشکیل شده و به جذب مشتری برای شرکت مشغول هستند. 
عضویت در اين گروه‌ها مستقل از نوع دوچرخه‌ای که می‌رانید. رایگان و آزاد می‌باشد. در هر صورت زمان زیادی طول نمی کشد تا 
مشتاقان بایک فرای‌دی. اعضای جدید را به خرید این دوچرخه مجاب کنند. 

صفحه اجتماع در وب سایت بایک فرای‌دی» خریداران جدید را به عضویت در گروه تشویق می‌کند: «بیایید با بقیه اعضای اجتماع آشنا 
شوید. خرید دوچرخه تازه شروع ماجراست. شما به صورت خودکار به عضویت خانواده‌ای از دارندگان مشتاق دوچرخه بایک فرای‌دی 
در آمده‌اید که بارها دنیا را با چرخ‌های کوچک خود پیموده‌اند.» این سایت از کاربران می‌خواهد که تصاویر خود را هم ارسال کرده و 
داستان‌های مسافرت خود را با دیگر اعضا به اشتراک بگذارند. در سایت آمده: «ما می‌خواهیم ببينیم که شما از دوجرخه جدیدتان 
استفاده می‌کنید.» بایک فرای‌دی برای خلق تعامل بین اعضاء سالن‌های گفتگوی برخطی را هم با نام یاک! راه اندازی کرده که امکان 
مطرح کردن نکته‌هاء طرفندها و ایده‌های سفر مرتبط با بایک فرای‌دی را فراهم می‌کند. این محل گفتگو در کنار ایجاد امکان گفتگو 


جمع آوری بازخورد را نیز میسر نموده است. 
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تعریف بازاریایی و فرایند بازاریابی ۳۷ 


طرفداران مشتاق بایک فرای‌دی معمول نمی‌توانند جلوی خودشان را بگیرند و خاطره‌ای که با بایک فرای‌دی داشته‌اند را برای دیگر 
اعضا بازگو نکنند. از اینرو شرکت فرایند رسمی تدوین کرده تا به افرادی که مشتری جدیدی معرفی می‌کنند. پاداش هم بدهد. 
مشتریان» مجموعه‌ای از ۱۲ کارت پستی که هزینه آن از قبل پرداخت شده را دریافت می‌کنند که روی آن نام خودشان و متخصصی 
که دوچرخه را به آنها فروخته». درج شده است. هر وقت مشتری فردی را می‌بینید که به دوچرخه علاقه مند است. یکی از اين کارتها 
را به او می‌دهد تا آنرا پر کرده و در صندوق پستی بیاندازد. بعداً بایک فرای‌دی برای او اطلاعات کاملی در مورد دوچرخه‌ها ارسال 
می کند. علاوه بر اين» بایک فرای‌دی اطلاعات معرف و مشتری را هم در بانک اطلاعاتی خود ذخیره می کند تا اگر بعدها این مشتری 
بالقوه دوجرخه‌ای خریداری کرد. جایزه‌ای به معرف او پرداخت کند. این جایزه به انتخاب خود معرف ۵۰ دلار نقد یا ۷۵ دلار اعتبار 
برای خرید از بابک فرای‌دی می‌باشد. مارگارت دی توانست سال گذشته با جمع کردن این امتیازها یک دوچرخه ۲۰۰۰۰ دلاری بخرد. 
مشعوف کردن مشتریان برای بایک فرای‌دی نتایج بسیار خوبی داشته و باعث شده نیروی فروش داوطلبانه‌ای برايش فراهم شود. 
مشتریان مشعوف بسیار بیشتر از آگهی و دیگر روش‌های مرسوم ارتباطات بازاریابی تأثیرگذار هستند. یکی از متخصصین ارتباطات 
با ارتاش می وا «ایم افراه متصول با خومت شا را کاماا فارشی کرته‌انت س ب ن سار اخاماي هدو در مود ا ابا 
زبان خودشان به دیگران توضیحات می‌دهند.» تابحال یک سوم از ۱۰.۰۰۰ مشتری بایک فرای‌دی به وسیله برنامه معرفی با شرکت 
آشنا شده‌اند. فقط در سال گذشته ۲٩‏ درصد از فروش از طریق معرف‌ها انجام شد. هانا شولز. مدیر بازاریابی بایک فرای‌دی» می‌ گوید: 
«ما اوایل خیلی در مجلات و روزنامه‌ها تبلیغات می کرديم. اما حالا متوجه شده‌ایم که بهترین تبلیغ برای ماء مشتریانمان هستند- 
لبته اگرآنها را چوشیحال نکه داریم.» 


س 
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۳۸ فصل ۱ بازاریابی: مدیریت رابطه سودمند با مشتری 


بازاربابی در عمل ۲-۱ 


بست بای: پرقراری رابطه درست با مشتری مناسب 


«هميشه حق با مشتری است». درست است؟ با وجود مسائل مختلف. این شعار هنوز هم سنگ بنای اکثر شرکتهای بسیار موفق در 
زمینه بازاریایی می‌باشد. اما این روزها بازارایابان حقیقت جدیدی را کشف کرده‌اند: بعضی از مشتریان ممکن است اشتباه کنند - 
سودی هم نداشته باشند. این شرکتها سعی دارند تمهیدات خاصی را برای مشتریان خوب خود در نظر بگیرند و به شکلی خود را از 
شر مشتریانی که فقط برایشان ضرر دارند. خلاص کنند 

بیایید در مورد بست بای صحبت کنیم که بزرگترین خرده فروش لوازم الکترونیکی در سطح آمریکا می‌باشد. درسال ۱۹۶۶ بست بای 
کار خود را در ایالت مینسوتا آمریکا به عنوان فروشگاه کوچکی که لوازم الکترونیکی منزل و خودرو را می‌فروخت, آغاز کرد وا 
کسب و کار را به غول سودآوری با ٩۴۱‏ فروشگاه و ۳۰ میلیارد دلار گردش مالی تبدیل کرد. امروزه فروشگاه‌های این شرکت به انباری 
بسیار بزرگ می‌مانند که انواع و اقسام لوازم صوتی و تصویری الکتروتیکی از تلویزیون و سینمای خانگی گرفته تا نرم افزار و سی دی و 
ی قیمت 59 #عرضه می‌کند. 

اما این شر کت ۳ «وفقیت‌های بسیا امروزه با مشکلات عدیده‌ای دست و پنجه نرم می کند. ول مارت که بزر گترین خرده فروشی 
در جهان اننستت 9 دل که رکید تولید کنتده کامپیوتر می‌باشد. به با زا وا شرکت وارد شده‌اند 9 مشتریان واه | وو. محصولات 
الکترونیکی را از دست او خارج رن ده سال پیش هیجکدام از این شرکتها حتی در فهرست خرده‌فروشهای بزرگ لوازم 
الکترونیکی هم جای بستنم اما ول اروت سال گدسته با ۳۰ میلیارد و لا در اما حاصل از فروش لوازم الکترونیکی توانست در رقابت 
با بست بای که ۳۰ میلیارد دلار فروش را خود کرده بود در جایگاه دوم قرار گیرد. دل هم در مکان چهارم قرار دارد» اما با 
سرعت در حال افزایش سهم خود می‌باشد. مدی(ارایی : بست بای برد آنک‌زسون؛ نگران و که ؛ بست ا در موقعیتی قرار گیرد که 
به ان ن میانه بدون سود س {Profitable‏ یعنی هم . با ك مارت که بدلیل قدرت خرید بالاء قيمت‌هارا پایین 








را به خود جذب کرده است. 





بست بای برای متمایز کردن خود در بازار شلوغ امروزیء استرات ری جدیدی بکار گرفته که در آن تکیه بر شناسایی و خدمات رسانی 
بهتر به مشتریان می‌باشد. این استراتژی بر اساس تحقیقات مشاوری با یل سلدان تدوین شده که از اساتید رشته مدیریت دانشگاه 
یا اال می کد کہ کر کے ان ودرا په ی ۳ سدق از مشتریان ها ی اسان 
تحقیقات و مشتریان به دو گروه تقسیم می‌شوند: مشتریان فرشته که سودآور آوستندی شتریان ¿ شیطانی که هزینه خدمات دهی به 
اھا بیشن از پولی است کهغایت و کسام کتتد: خی سلدان ن اعتقاد درد که خدمات گامریه مشتریان ن شیطانی باعث می‌شود سودی 
که از خدمات دهی به فرشته‌ها حاصل شده هم از بین برود. ظط 

بست بای این منطق را در پیش گرفته و از اینرو تیمی را مأمور تحلیل عادات خرید مشتریان خود کرد. کاملاً مشخص بود که این تیم 
گروهی از مشتریان فرشته را پیدا خواهد کرد-۰ ۲ درصد از مشتریان بست بای که بخش اصلی سود از آنها حاصل می‌شد. وال استریت 
جورنال در مورد فرشتگان اینطور نوشت: «فرشته‌های بست بای مشتریانی هستند که تلویزیون‌های اچ دی. دستگاه‌های الکترونیکی 
قابل حمل و فیلم‌های جدیدی دی وی دی را فوراً خریداری می‌کنند و منتظر تخفیف نمی‌مانند. سود این غول بزرگ از این مشتریان 
تأمین می‌شود.» 

این تیم شیاطین را هم پیدا کردند: «شیاطین بدترین مشتریان بست بای هستند .۰.. این خریداران زیر زمینهی که تشنه تخفیف 
GO E‏ ای رک تیک کین محصول را عی کته بان ی 
پس از خرید اقدام می‌کنند. بعد محصول را پس می‌فرستند و دوباره آنرا با تخفیف جنس مرجوعی می‌خرند. اجناسی که به عنوان 
سردسته زیان‌ده انتخاب شده‌اند تا مشتریان را به فروشگاه بکشانند را کامیون» کامیون می‌خرند و بعد آنها را با سودی خوب در سایت 


ای‌باش به فروش می‌رسانند. انقدر جستجو می‌کنند تا در وب سایتی قیمتی پایین‌تر از بست بای بيابند و بر اساس تعهدی که این 
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شرکت به ارائه پایین‌ترین قیمت دارد. از آن خسارت بگيرند. مدیر اجرایی شرکت متوجه شده است که ۱۰۰ میلیون نفر از ۰ 
میلیون مشتری بست بای از این افراد تشکیل شده است. او می‌گوید: «آنها می‌توانند خسارت اقتصادی سنگینی وارد کنند.» 
از ایترو پس از آنکه مکی ارام فیول کرد که مشتریان ن همیشه خوب نیستند. تصمیم گرفت مشتریان شیطانی را بیرون کند. بست 
بای آزمایش استراتژی جدیدی با مرکزیت مشتری را در ٠۰۰‏ فروشگاه آغاز کرد. در این راستا بانک اطلاعاتی مشتریان و بانک 
اطلاعاتی خریدها را مورد بررسی قرار دادند تا مشتریان خوب و بد را از هم جدا کنند. این فروشگاه‌هها برای اینکه مشتریان را بیشتر 
رات کک رتف مح ات یی ,ابه تما دی دراو ردو یمات ب ی ااه ک ردنو متا در کوت دجا مر کز فکاسے د جال و 
محلی برای کمک به خریداران ارزشمند راه اندازی شد تا آنها را در فروشگاه و منزل یاری کند تا بهتر از لوازم دیجیتال خود استفاده 
کنند. همچنین برنامه جایزه‌ای تدوین کرد تا مشتریان بر اساس خریدهایشان امتیاز گرفته و با استفاده از آنها در خریدهای بعدی 
تخفیف بگیرند. برای دور کردن شیاطین هم آنها را از فهرست بازاریابی خود حذف کرد و ارسال بروشورها و دیگر موارد تبلیغاتی و 
محرک‌های فروش که ممکن بود باعث جذب آنها شود را متوقف کرد. 
اما بست بای به این موارد اکتفا نکرد. تحلیل مشتریان نشان داد که بهترین مشتریان به پنج گروه تقسیم می‌شوند: بری(مردان با 
درآمد بالا)» جیلز(مادران حومه شهرها» بوز(مردان عاشق فن‌آوری)» ری(مردان اهل خانواده با بودجه مشسخص» و مدیران کسب و 
کارهای کوچک. این شرکت دستورالعملی در اختیار هر کدام از فروشگاه‌هایی که در این طرح شرکت کرده بودند قرار داد تا بر اساس 
آن مشتریان محل خود را تحلیل کرده و آميخته محصول و خدمات خود را با ترکیب مشتریان متناسب کنند. علاوه بر این آموزشهای 
خاصی را برای ن فروشگاه‌ها ترتیب داد تا با هنر خدمات دهی به فرشته‌ها و بیرون کردن شیاطین آشنا شوند: 
۲ <(حپسدیان فروشگاه‌هها ساعت‌ها آموزش دیدند تا بتوانند بر اساس ترجیحات و رفتارهای خرید مشتریان؛ آنهایی 
(طلوب هستند را شناسایی کنند. (در فروشگاهی که مشتریان هدفش بری‌های فا رامد بالا هشستند : 





مد قووشی که لباس آبی بر تن کرده‌اند در راهروهای بخش دی وی دی پرسه می‌زنند تایک کاندیدای 
بالقوه را بیدا تن" هدف این ابیت که آنها را به بخش سینمای خانگی فروشگاه که پر از سیستم‌های پیشرفته 


صوتی و ا لک ,بکشانند تا مشاور ان بی‌طرف و آگاه اطلاعاتیی در مورد این دستگاه‌ها در اختیار آنها قرار 
۷ 

دهند. در این بخش بر جلف مراکز فروش تلویزیون در دیگر فروشگاه‌های بست بای از صندلی‌های جرمی 

استفاده شده و یک ظرف ۳4 زارت بو داده هم روی میز قرار داده‌اند تا حال و هوای سینمای خانگی را برای 


ی 


طرفداران آن ایجاد کنند. بست بای 4 فروشگاه‌هایی که مشتریان اصلی آن بوزهای جوان می‌باشند. بخش 
بازی‌های ویدیوئی ر راه اندازی کرده ! و ê‏ سستفاده ز تلویزیونهای ال سی دی بسیار بزرگ که به جدیدنرین 
کنسول‌های بازی متصل شده‌اند. امکان ۳" لیم از این دستگاه‌های پیشرفته را برای مشتریان هدف فراهم کرده 


است. 












ایا اس ات جدید ؛ بست بای در عمل به نتیجه خواهد رسید؟ آندرسون مملند که استراتزژی نامتعارف او» ریسک زیادی در بر داشته و 
بست بای باید دقت زیادی به خرج دهد. موضوع اول اينکه منطبق کردن دکورتیون فروشگاه‌هها با مشتریان ¿ محلی کاری پر هزینه 
است - هزینه‌ها ۱ تا ۲ درصد افزایش می‌بابد. علاوه بر این مشتریانی که کنار گذاشته اي شوند سخوب يا بد- ممکن است مشکلات 
بسیاری ایجاد کنند. او اشاره می‌کند که : «خطرناک‌ترین چیزی که می‌توان تصور کر خرافیه فژوشی است که می‌خواهد مشتریانش را 
از فروشگاه بیرون کند.» به همین دلیل بست بای قبل از بیرون کردن آنها سعی می‌کند آنها را به مشتریان سودده تبدیل کند. یکی از 
تحلیلگران صنعت می‌گوید: «سخت‌ترین چالش پیش روی این است که می‌خواهید مشتریان بد را بیرون کنید. اما مشتربان خوب هم 
نباید درگیر ماجرا شوند.» 
به هر حال نتایج اولیه نشان می‌دهد که فروشگاه‌های آزمایشی مشتری محور نسبت به فروشگاه‌های سنتی» فروش بسیار بالاتری 
بدست آورده‌اند و حتی تا سه برابر انها فروش داشته‌اند. از دو سال قبل که استراتژی جدید مطرح شد. فروش ۲۶ درصد و سود ۴۳ 
درصد افزایش یافته است. آندرسون می‌گوید: «رشد شرکت از طریق مشتری مداری به اولویت اول ما تبدیل شده است.» 
ب س مان هوو ریت هس ما اک همک اس ها شا امش ران کر کے درست ای ما 
ممکن است در مورد باقی آنها صدق نکند. یکی از بازاریابان به این نکته اشاره می کند که: «مشتری همیشه درست است» اما ممکن 


است مشتری درستی برای ما نباشد.» هدف بست بای این است که بهترین سبد از مشتریان خود را بر اساس رابطه‌ای درست با 
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فصل ۱ بازاریابی: مدیریت رابطه سودمند با مشتری 


مشتریان درست توسعه دهد. یکی از مدیران فروشگاه اینطور می گوید: « در حال حاضر مهمترین مسئله این است که بابهترین 
مشتریان شرکت رابطه‌ای بهتر برقرار کنیم.» 


مورد کاوې 


۱ 
7 بدا 


خرس خودتان را ا لام ذهن‌ها حای بگیرید 


ك 


اواخر دهه ۰٩۱۹ء‏ همه در فکر شرکتهای کی تک نترنتی) بودند. سرمایه گذارهای ریسک‌پذیر به بخش فن‌آوری پیشرفته هجوم برده 
بودند و قیمت سهام شر کتهای دات کام به شد( رق‌به افزایش بود» اما در مقابل وضعیت شر کتهای معمولی زياد رضایت بخش نبود. به 


نظر می‌رسید این دور ن بدترین زما ن فراع راه انداز ۷ ژوشگاه‌های زنجیره‌ای سننی بود که قرار ات اسباب بازى بفروشد. در سال 
9۶ وما که ما کش لا کم رات که خهودتان ا ساره را ااا ی کف فد سار اعشاه تفت که 








این تصمیم اشتباه است. 
اما با نزدیک شدن به دهه اول از آغاز فعالیت این شرکت. مشخص شد که تعداد طرقدا ران ان از مکالفاشے سار بیش است: پکے از 
مشاوران خرده فروشی در سال ۲۰۰۵ «خرس خودتان را بسازید» را به وال یکی از پنج خرده فروش مطرح معرفی کرد. همچنین 
این شرکت توانست در فهرست سریع‌ترین شرکت‌های رو به توسعه مجله بیز ویک رتبه ۲۵ را از نظر رشد سریع بدست آورد. 
مؤسس و مدیر اجرایی شرکت. ماکسین کلارک» هم توانست جایزه مشتری مدلوی نود ی سریع را از آن خود کند. اما یک شرکت 
تازه تأسیس کوچک چطور می‌تواند به چنین موفقیتی دست پیدا کند؟ ز ی 


محصول 


روی کاعد همه یز ساذه به نظر می‌رسد. ماکسین کلا رک اولین فروشگاہ واقغی را در سال ۱۹۹۶ افتتاح کرد این شر کت از ان زسان 
به بعد بیش از ۲۰۰ فروشگاه راه اندازی کرده و بالغ بر ۳۰ میلیون خرس و دیگر عروسک‌های سفارشی را برای مشتریان تولید کرده 
سمت کدرا مد شر کت کر سال ۲۰۰١۵‏ به ۲۵١‏ میلچن دار رسید و رح رشت ۶ا رسد را کے یں برای ان یش سے کرک روش الاه 
به ازاء هر متر مربع در شرکت ۶۵۰۰ دلار می‌باشد که دو برابر متوسط فروشگاه‌ههای آمریکایی است. این شرکت در نظر دارد سالانه 
حدود ۳۰ فروشگاه جدید در آمریکا و کانادا افتتاح کرده و امتیاز راه اندازی ۲۰ فروشگاه را هم در سطح بین‌المللی به متقاضیان اعطا 
کند. سهام این شرکت از نوامبر سال ۲۰۰۳۴ که به صورت سهامی عام تبدیل شد. ۵۶ درصد رشد کرده است. مهم‌تر از همه اینکه 


فروش اینترنتی شر کت به شدت در حال افزایش است. 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ٤‏ 


آنجه از اين اعداد نمی‌توان متوجه شد این است که چطور می‌توان به جنین موفقیتی دست پیدا کرد. با فروختن جیزهای که کودکان 
هنگام خروج از فروشگاه با گریه و نق زدن به پدر و مادرشان اجبار می‌کنند تا برایشان بخرند نمی‌توان اینطور موفق شد. موفقیت از 

آن چیزی ناشی شده که «خرس خودتان را بسازید» واقعاً می‌فروشد: تجربه مشارکت در خلق سرگرمی سفارشی. 

وقتی کودکان وارد یکی از فروشگاه‌های «خرس خودتان را بسازید» می‌شوند به شهر کارتونی قدم می‌گذارند که بسیار هوشمندانه و 
خلاقانه برای کودکان طراحی شده است و در آن خط تولیدی وجود دارد که هر ایستگاه آن با برچسب‌هایی جالب برای کودکان مزین 
گردیده است. فرایند تولید در ایستگاه «مرا انتخاب کن» آغاز می‌شود که در آن کودک بدنه اولیه عروسک مورد نظر خودش را از 

درون سطلی انتخاب می‌کند. در ایستگاه «یُرم کن» عروسک واقعاً زنده می‌شود. یکی از کارمندان خوش برخورد تیوپ فلزی را داخل 
عروسک قرار می‌دهد که قابل باد کردن است. کوددک می‌تواند با فشار دادن بر پدالی که جلویش قرار دارد. عروسک را به اندازه مورد 
نظر خودش باد کند. ایستگاه‌های شامل این موارد هستند: «به من گوش کن» ( مشتری تصمیم می‌گیرد که ایا جعبه صوتی در 
عروسک قرار بگیرد با خیر)؛ «بخیه بزنم» ( کودک دل عروسک را می‌بنند)؛ «سشوارم کن» (کودک موهای عروسک را سشوار 
می کشد)؛ «لباس تنم کن» (پر از لوازم اضافی متنوع)؛ «اسمم را انتخاب کن» (گواهی ولادت عروسک با نام انتخاب شده کودک صادر 
می‌شود). 

در این فروشگاه. بر خلاف دیگر فروشگاه‌هها ایستادن در صف کاری نامطلوب نیست. در واقع چون طی کردن فرایند کاری بسیار شاد و 
سرگرم کننده می‌باشد. طولانی شدن آن حتی باعث بیشتر لذت بردن هم می‌شود. وقتی کودک فروشگاه را ترک می‌کند. چیزی با 
خود دارد که تا پهح‌یال نه شبیه آن را خریده بوده و نه هدیه گرفته بوده است. چیزی دارد که خودش آن را خلق کرده است. همجنین 
علاوه بر خود عرو سک #تجربه خلق آن هم در ذهنش باقی خواهد ماند. 

نود کار ن رشق «خرس خودتان را بسازید» هستند. اما والدین هم عاشقش هستند. هزینه امتحان کردن این 





e 





ویر غم اینکه با اضافه کردن لوازم اضافی قیمت به سرعت بالا می رود اما قیمت متوسط این عروسک 


A 


»۵ ۳ بیشت والدین اکازیون ات چون آنها می‌بیننل که هر دلاری که پرداخت کرده‌اند جفدر 
باعث خوشحالی خود و کودکشان مى شوگ 






در حدود ۲۵ دلار ا این 


چ را این مدل مفهومی در عمل موفق شم 

شاید منتقدینی که از بیرون پیگیر موضوع هستند. تسار هند که «خرس خودتان را بسازید» با دیگر تولید کنندگان اسباب بازی 
مثل شرکت خرس تدی ورمانت در حال رقابت است. شرکت | یں تدی ورمانت به شدت این موضوع را در تبلیغات خود مطرح 
می کند که این تنها محصولی است که در آمریکا ول مد به صو مادام لتر مات می کن محصولات این شر کت 
در کارخانه مرکزی واقع در ایالت ورمانت تولید می‌شود. نقطه عطف اين ھ o‏ ل در فروش» کیفیت آن است و محصولات از طریق 
بروشور چاپی و سایت اینترنتی به صورت مستقیم توسط مصرف کنندگان خویداری می‌شود. با اینکه چند گزینه برای سفارشی کردن 
محصولات وجود دارد اما بیشتر فروش مربوط به خرس‌هایی است که لباس نارشان لز قبل تعیین شده است. فرقی هم نمی کند 


که خرس معمولی را سفارش می‌دهید يا آنکه مخصوص خودتان سفارش ان در اهر صورت آن را از طریق پست و در یک جعبه 
بسته دریافت می‌ کنید و هیچ خاطره‌ای از مشارکت در ساخت يا سفارشی کردن آن نار 4 قح این خرس‌ها هم بین ۵۰ تا ٩۰‏ دلار 


می‌باشد که نشان‌دهنده یف كىفىت بالایى ا می‌باشد. 








رت وهای تسکت وی ی ورمات از رای مره زاس ی شود مان ۱۹۱۱ عبت زونه انا ماس کوک 
او را رقیبی برای خود نمی‌داند. کلارک می‌گوید: «مدل مفهومی ما بر اساس سفارشی سازی است. امروزه بیشتر چیزها دارای فن‌آوری 
بالا بوده و نمی‌توان داخل آنها را دستکاری کرد. اما محصول ما را می‌شود. ما خودمان را اسباب بازی فروشی نمی‌دانیم. بلکه خاطره 
می‌فروشیم.» شواهد هم گفته کلارک را تأیید می‌کند که می‌گوید فروش بر خلاف دیگر تولید کنندگان اسباب بازی» در زمان 
تس سای خی کب که مرس و کل مان کی مامت 

سفارشی سازی محصولات از سال‌ها قبل در صنایع مختلف مرسوم بوده است. هارلی-دیویدسون با فراهم کردن امکان سفارشی سازی 
موتورسیکلت برای مشتریان» برندی بسار مستحکم و مشتریانی بسیار وفادار بدست آورده است. دل هم با پیروی از اين مفهوم به رهبر 
بازار در صنعت خود تبدیل شده است. حتی در بخش مد. شرکتهایی مثل نایکی و لیوایز که دارای سیستم تولید انبوه هستند هم 
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۶۲ فصل ۱ بازاریابی: مدیریت رابطه سودمند با مشتری 


امکان سفارشی سازی محصولات را از طریق وب‌سایتشان برای مشتریان فراهم کرده‌اند. جیسون بلیر از تحلیلگران موسسه مالی 
راچدیل نیز اعتقاد دارد که سفارشی سازی باعث رضایت بالای مشتر بان شذه و آنها را به شدت وفادار می کند. 

به اعتقاد ماکسین کلار ک. با اینکه سفارشی سازی در صنعت اسباب بازی هنوز مرسوم نشده» اما چون امکان بروز خلاقیت و بیان 
کردن درون مشتریان را برایشان فراهم می‌کند. به دشت رشد خواهد کرد. سفارشی سازی نسبت به تولید انبوه برای مشتریان ارزش 
درک شده بسیار بالاتری دارد. او می‌ گوید: «اين توانمند سازی است؛ مشتری می‌تواند چیزهایی را تحت کنترل خود در آورد». «خرس 
خودتان را بسازید» تنها بر مفهوم سفارشی سازی تکیه نکرده است. بلکه آنرا به عنوان محرکی اساسی در ارائه ارزش به مشتری در 
نظر گرفته است. مشارکت گسترده مشتری در فرایند سفارشی سازی بسیار بیشتر از محصولی که بدست می‌آید ارزش دارد. 

بعضی از تحلیلگران علیرغم موفقیت شایان توجه «خرس خودتان را بسازید» به این موضوع اشاره می‌کنند که ممکن است این شرکت 
هم یکی دیگر از هوس‌های زودگر صنعت اسباب بازی باشد و به سرنوشت برند بینی بیبیز و کبیج پچ کیدز دچار شود. ماکسین 
کلارک هم به اين نگرانی توجه داشته و اطمینان دارد که «خرس خودتان را بسازید» را می‌تواند با همان سرعتی که سلایق کودکان 
تغییر می‌کند. متحول کند. با اینکه برخی لباسها و لوازم بر اساس مد روز تغییر می‌کنند(این شرکت لباس اسپایدر من در آندازه 
خرس‌ها را هم زمان با محبوب شدن فیلم در فروشگاه‌ههايیش عرضه کرد)» اما بافی لوازم هر سال ۱۱ بار تغییر می‌کنند. 


3 اح که همم 


ماکسین کلارک : راتژیست رویائی- و شاید نابغه‌ای -می‌دانند که باعث شد مدل مفهومی «خرس خودتان را بسازید» در عمل کار 
IG‏ وان مدير اجرایی شرکت. تنها به دلیل مهارت در تدوین و پیاده سازی استراتژی نیست. کلارک موفقیت خود 
را در این می‌داند که «فراموط ق پکژد مشتری بودن چگونه است». اگر بدانید کلارک هیچوقت بچه‌ای نداشته» موضوع جالب‌تر هم 
می شود. مظمتا د رک کون مسو موم جدیدی نیست و کلارک نیز برای مشتری مدار بتا کردن شرکت «خرس خودتان را 
بسازید» هم از ابزارهای پیشرفته و هم مزا رهای معمولی استفاده کرد. 

۲ نش بگذارد» همان راهی که آنها می‌روند را طی می‌کند. او هر هفته به دو یا سه تا از 
۰ فروشگاه «خرس خودتان را بسازید» م کهدف او از این کار دخالت در چگونگی اداره فروشگاه نیست. بلکه از این فرصت 





کلارک یرای اینکه بتواند خودش را ا 





غ ع دو اک ا ورا ا ا یکن و کھ کا اق کن ای هو ا ا ہے کا ر نے 
کارت ویزیت خودش را هم به آنها می‌دهد. 

یکی از نتایج این کار آن است که او هر هفته هزارار درل می‌کند و شناسه کاربری کودکان را در لیست دوستان خود در 
برنامه‌های گفتگوی بر خط قرار می‌دهد. او برای اين ایمیل‌ها ارزشبالای قائل است و تا آنجا که بتواند از طریق کامپیوتر شخصی خود 
به آنها پاسخ می‌دهد. همچنین برای بکارگیری این سرمایه عظیم. چیزی لاد ِِ کرده که نامش «انجمن مشاوره مجازی کودکان» 
است و شامل فهرستی از آدرس ایمیل کودکان می‌باشد. اما از اين ارتباطات پیلرفته چه چیزی نصیب کلارک می‌شود؟ او می‌گوید: 


ر 


«ایده‌ها. قبلا فکر می کردم فقط خودم باید ایده بدهم. اما حالا می‌دانم که ۳( روي مکمک مشتریانم حساب باز کنم.» 

از ساختمان فروشگاه گرفته تا لوازم جانبی که در خط تولید قرار می گیرند» در همه ج 1 می‌توان‌ایده‌های مشتریان را به کار گرفت. 
وقتی ایده‌ای مطرح می‌شود. کلارک آن را در انحمن مجازی مطرح می کند تا ظرف لت که از کودکان بازخورد بگیرد. موتور 
کوچک». خرس شانس در میادین ورزش و کیسه پولک دوزی شده همگی ایده‌های بسیار موفقی هستند که توسط مشتریان پیشنهاد 


تاه 





بررسی و پیاده سازی ایده‌های جدید. فرصتهای بزرگ بالقوه بسیاری را پیش روی شرکت قرار خواهد داد. به زودی نمایشگاه‌ههایی از 
مبلمان مخصوص خرسها در فروشگاه‌های «خرس خودتان را بسازید» برپا می‌شود که توسط کودکان برای طراحی شده‌اند. 
قرارداد حق‌المتیاز با نسکار نیز به مجموعه قراردادهایی که شرکت تابحال باان بی ای ام ال بی.ء ان اچ ال و ان اف ال بسته اضافه 
خواهد شد. کلارک نیز بخشی از وقت خود را صرف فروشگاه‌ههای جدید فرندز تو بی مید(ع120 2۳ ۳۲۱6009) خواهد کرد که در 1 
مفهوم سفارشی سازی بجای خرس در مورد عروسک‌های دیگر بکار گرفته می‌شود. 

ماکسین کلارک معتقد است که با اينکه تنها می‌تواند با بخش کمی از مشتریان به صورت مستقیم ارتباط برقرار کند. اما همین تعداد 
اند ک به عنوان مبنایی برای ارتباط شخصی با همه مشتریان قابل اتکا می‌باشد. او می‌ گوید: «هر کودکی که به فروشگاه‌های ما می‌آید. 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی و3 


فرصتی برای ایجاد خاطره‌ای دراز مدت برای ما فراهم کرده است. در هر کسب و کاری می‌توان اینطور فکر کرد فرقی نمی کند که 
پیچ» صابون یا خرس می‌فروشید.» 


سوالهایی برا ی گفتکو 


۱ متالهایی از نیازهاء خواسته‌ها و تقاضایی که مشتربان «خرس خودتان را بسازید» بروز داده‌اند بیان کنید و مشخص کنید 
این سه مفهوم با هم چه تفاوتی دارند. «خرس خودتان را بسازید» در مقابل هر کدام از آنها چه عکس‌العمی نشان داده 
است؟ 

۲ جنبه‌های مختلف محصول «خرس خودتان را بسازید» را شرح دهید. در معامله «خرس خودتان را بسازید» چه چیزی 
مبادله می‌شود؟ 

۴. کارگاه «خرس خودتان را بسازید» از کدامیک از پنج مفهوم اصلی بازاریابی پیروی می‌کند؟ 

۴ ارزشی که «خرس خودتان را بسازید» برای مشتریان خلق می‌کند را با جزئیات شرح دهید. 

۵. آیا ادامه دادن روند ایجاد رابطه با مشتریان برای «خرس خودتان را بسازید» موفقیت‌آمیز خواهد بود؟ جرا بله پا جرا نه؟ 


کی 
ک 


۱۷۷ ۱۷۷ ۷۷ ۰۱۳۵0۱۷0. 0 ۱۷۷ ۱۷۷۱۷۷ ۰۷6۱0 0 www.omideiran. ir 


www.irebooks.com 


تا 


۸ ۱ ۰ ۷۷ ۷۷۷۷ کتابخانه امید ایران www.irebooks. COM‏ 


شرح دهید. 

۲ در مورد چگونگی طراحی پرتفولیوی شرکت و استراتژی رشد 
عملکرد بازاریایی با دیگر همکاران جهت ایجاد و ارائه ارزش 
مشتری را توضیح دهید. 

۴. عناصر تشکیل دهنده و نیروهای موثر بر استراتژی و امیخته 
بازاریابی مشتری مدار را شرح دهید. 

۵. نقشهای مدیریت بازاریابی همچون عناصر طرح بازاریابی را نام 
برده. و در مورد آهمیت آندازه گیری و مدیریت باز گشت 


همکاری برای انجاگ ابطه : با مشتری 





شر کت و ۱ سن ای 


ت 1 


آشنایی ابتدایی با مغبوم 


در فصل اول. به بررسی فرایند بازاریابیی پرداختيم. شرکتها با استفاده از این فرایند برای مشتری| رزش ایچاد می کنند تا در مقابل بتوانند از او 
ارزش کسب کنند. در این بخش از سفرمان به بررسی دفیقتر گامهای دوم و سوم فرایند بازاریابی می‌پهازیمر که طراحی استراتژی مشتری مدار 
بازاریایی و ساختن برنامه بازاریابی می‌باشد. برای شروع به برنامه ریزی استراتژیک کلی شرکت نگاهی می‌انگزجج: پس از آن توضیح می‌دهیم که 
بازاریابان چطور بر اساس برنامه استراتژیک. به همکاری با بخشهای دیگر می‌پردازند تا به مشتری خدمت کنند. بعد از آن نوبت به بررسی 
استراتژی‌های بازاریابی می‌رسد. یعنی اينکه بازاریابان چطور بازار هدف را انتخاب کرده. موقعیت محصولشان را در آن تثبیت کرده. آمیخته 
محصولی ایجاد کرده و برنامه بازاریابی را مدیریت می‌کنند. در نهایت نگاهی به گامهای مهم آندازه‌گیری و مدیریت بازگشت سرمایه‌گذاری 
بازاریابی خواهیم داشت. 

بیاید موضوع را با بررسی شرکت نایکی شروع کنیم. این شرکت طی چند دهه اخیر. نقش استراتژی بازاریابی در ورزش را به کل متحول 
ریق فرآعه بو E‏ برندهای یا تندرل کرد اما یکی که ما ارو E e‏ 
که ۳۰ سال پیش راه اندازی شد خیلی تفاوت دارد. نایکی بزرگ شده و در حال بلوغ از بی هویتی به سوی پیشتازی است و استراتژی بازاریابی 
آن هم در حال بلوغ است. نایکی برای اینکه بتواند موقعیتش را در بازار بسیار رقابتی پوشاک ورزشی در بهترین موقعیت حفظ کند مجبور است 
راههای جدیدی برای ارائه ارزش به مشتریان بیابد. 
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شده تعداد تیکهایی که هرجا می‌بینید را بشمارید. مجلات ورزشی را ورق بزنید.‎ 
بازی بسکتبال را مشاهده کنید یا برنامه ورزشی را از تلویزیوین ببینید. نایکی علامت‎ 
تیکی که قبلاً هم همه جا می‌شد دید را به یکی از معروف‌ترین برندهای دنیا تبدیل‎ 
کزفد لس ۴۰ میال بیش که خنایدا خوانی با تام قیل تایت و بل کویرمان که موی و‎ 
و میدانی دبیرستان بود. این شرکت را تأسیس کردند. نایکی شرکتی تازه‌کار در‎ 
صنعت رو به رشد وسایل ورزشی بود.‎ 
نایت و بوورمان کار را با سرمایه شخصی خودشان آغاز کردند. این دو در سال‎ 
جمعاً ۵۰۰ دلار برای راه اندازی شرکت بلو ریبون اسپُورتز سرمایه گذاری‎ ۴ 
Seuss 
کتابی چسباند و کفشی تخیلی درست کرد. این کفش خیلی زود به پرفروش‌ترین‎ 
کفش تمرینهای ورزشی در آمریکا تبدیل شد. در سال ۱۹۷۲ نام شرکت به نایکی‎ 
تغییر کرد که به معنی اله پیروزی پونانی می‌باشد. آرم آن هم توسط یک دانشجو با‎ 
هزینه ۲۵ دلار طراحی شد. نایکی تا سال ۱۹۷۹ توانست ۸۵۰ درصد بازار کفشهای دو‎ 





آمریکا را در اختیار بگیرد. ی مسابقه شروع شد. بازار O‏ اک EC‏ 
نایکی در دهه ۱۹۸۰ تحت رهبرولفیل نایت بازاریابی ورزشی را متحول کرد. نایکی پول زیادی برای بکارگیری ستاره‌های مشهور رویدادهای 
تبلیغاتی پر سر و صدا و آگهی تبلیغاتی همین )کار را بکن 1 ٥‏ 105۲) هزینه کرد. اما از نظر نایکی بازاربابی خوب فراتر از تکیه صرف به کارهای تروبجی و 


تبلیغاتی است؛ بازاریابی شامل ایجاد دائمی ی یبای ارزشهای واقعی است. موفقیت اولیه نایکی به دلیل برتری فوق‌العاده در 
مشخصه‌های فنی کفشهای دو و بسکتبال بود. تا به A‏ رم ار و مهن ان هگ ان 

اما چیزی که نایکی به مشتریانش می‌دهد بسی فر OO‏ ورزشی است. آنها فقط نایکی نمی‌پوشند. بلکه آنرا تجربه هم می‌کنند. 
آنطور که در وب سایت شرکت(۷/۷۰0116.00۳0) آمده " شه حقیقت را می‌داند؛ چیزی که خیلی اهمیت دارد کفش نیست. بلکه جایی است 
که شما را می‌برد. " نایکی فراتر از کفشها. پوشاک و تجهیزات. به بارا(یّایی روشی در زندگی. فرهنگی در ورزش و رویکرد این کار را انجام دهیه پرداخته 
است. آنطور که فیل نایت آن زمان گفت: " اساسا فرهنگ و سبک ما بای کش باشد". شرکت بر اساس علاقه‌ای حقیقی به ورزش, بی‌توجهی به عرف و 

© 

اعتقاد به سخت کاری و اجرای شاهکار در ورزش شکل گرفته است. 

نایکی در خلال دهه ۱۹۸۰ و ۱۹۹۰ نیز نایکی به رقبا فرصتی نداد و با سرع 
۱ درصد افزایش یافت و بازگشت سرمایه سرمایه‌گذاران به طور متوسط به رقم خیره 
و به شاخه‌های جدید محصولات. ورزشها و مناطق دنیا قدم گذاشت. آرم تیک نایکی روی هر ۳جیزی نقش بست؛ از عینکهای افتایی و توپ فوتاب گرفته تا 
دستکش مبارزه و چوب هاکی. نایکی به بازار ورزشهای جدیدی دیگری چون بسکتبال. روی یخ و چمن,. اسکیت. صخره نوردی و پیاده روی 
نیز وارد شد. به نظر می‌رسید که وضیت بهتر از این نمی‌شد. ۴ 

اما در اواخر دهه ۱۹۹۰ مشکدتی پیش امد و قووفی نایکی رو به نزول گذاشت. محادله‌های شر کت برا ۳ » در مورد سبک کفشهای پیاده روی» 
کل صنعت را با مشکل روبرو کرد و این مسئله به کفشهای مسابقه‌ای هم گسترش یافت. علاوه بر این ایده‌های خلاقانه نایکی هم به نظر به پایان رسید. 
مجموعه کفشهای جدید آن در فروشگاهها خاک می‌خورد و مردم به دنبال مدلهای جدید. کفشهای رقبا را خریداری می‌کردند. برای تکمیل شد وضعیت؛ 
نایکی با اظهاراتی مبنی بر بکارگیری کودکان خردسال در کارخانه‌های آسیا روبرو شد و مجبور شد با آن هم به مقابله بپردازد. 

اما شاید بزرگترین مانع نایکی موفقیت افسانه‌ای او بود. علامت تیک نایکی خیلی عمومی شده بود و دیگر برای هیچ کس جذابیتی نداشت. کاهش 
فروش به کمتر از ۱۰ میلیارد دلار باعث شد پیشتاز بودن نایکی از بین برود. ريشه مشکل نایکی با ريشه مشکل مایکروسافت یکی بود. اما بجای ضد 
سازمان. نایکی سازمانی شکل یافته بود. 

برنامه بازاریابی رشد خود را کرده بود و به مرحله بلوغ رسیده بود. شرکت هنوز هم سالانه صدها میلیون دلار خرج تبلیغات خلاقانه. برنامه‌های ترویج 
برند و بکارگیری افراد معروف می کرد. به عنوان مثال زمان زیادی از عقد قرارداد ٩۰‏ میلین دلاری بالی بران جیمز که پدیده‌ای در بازاریابی بود 
نمی گذشت. همچنین قهرمانان نایکی در المپیک آتن توانستند ۵۰ مدال طلا و دهها مدال نقره و برنز به ارمغان آورند. 

اما نایکی هم شروع به تولید امواجی بر علیه خود کرده بود؛ برنامه بازاریابی‌اش کمی تند شده بود و زیاد به جزئیات مساثئل مادی توجه می‌کرد. یکی 
از پیگیران نایکی می‌گوید: " آن روزها که نایکی روی چیزهای جزئی کار می‌کرد و هر کاری را به هر قیمتی انجام می‌داد تا شهرتش بیشتر شده و سهم 












مان انوا عم هش امق نکم سالفای ۰۱۱۳۹۸۸ ۱۹۹۲ سالاته 


ننده ۴۷ درصد رسید. نایکی به تثبیت موقعیت برند خود پرداخت 
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٤٤‏ فصل ۲ شر کت و استراتژی بازاریابی: همکاری برای ایجاد رابطه با مشتری 


بازار بیشتری به دست اورد دیگر گذشت. نایکی هر چه بیشتر در تلاش است تا بین وجه خلاقیت و کسب و کار از یک سو و نظامهای مالی و مدیریتی از 
ے7 u ls u‏ 11 
سوی دیگر توازنی برقرار کند تا بتواند رشد کند. 
نایکی جدید به اصول بازگشته است؛ تمرکز بر نوآوری دستیابی قاعده‌مند به بازارهای جدید. ایجاد خطوط محصول جدید و اصلاح کردن 
سیستمهای اطلاعاتی و توزیع. یکی از متحصصین صنعت می گوید: 
در سالهای قدیمم. نایکی خیلی به بازاریابی غریزی اتکا می کرد. حدس می‌زدند که چندتا کفش باید تولید کند و امیدوار بود همه آنها 
به فروش بروند. هیچ چیز دیگری نبود. نایکی سیستم کامپیوتری‌اش را به طور کامل تعمیر کرد تا تعداد کفشها در هر منطقه از جهان 
را با دقت داشته باشد. سیستم توزیع را نیز به طور کامل تعمیر کرد تا به داد خرده فروشانی برسد که اغلب منتظر مدلهای جدید 
بودند و می‌خواستند به شکلی از شر مدلهای قدیمی خلاص شوند. سیستم سرهم بندی شده قبلی شامل ۷ سیستم کامپیوتری 
جدید را ایجاد کند. امروزه طبق ادعای نایکی درصد کفشی که بدون سفارش قطعی خرده فروشان تولید می‌شود از ۲۰ درصد به ۲ 
درصد کاهش یافته و همجنین زمان عرضه کفشهای جدید نیز از ٩‏ ماه به ۶ ماه تقلیل یافته است. 
نایکی قدیمی که بر مبنای تجربه بنا شده بود نمی‌توانست جهانی شود؛ در نایکی جدید بیش از ۵۰ درصد فروش در بازارهای جهانی انجام 
می‌شود و این بازارها به سرعت در حال رشد هستند. نایکی در خرید شرکتهای دیگر هم دجار لغزشهایی شده بود و سعی داشت فرهنگ بازاریابی 
دوآتشه خود را در آنها اعمال کند. نایکی جدید یاد گرفته که برای برندهای زیر مجموعه‌اش کمی استقلال قائل شود. نتیجه این شده که شرکتهای 
وت شده‌ای چون ات۴ ۰ E‏ کانورس: تکیت ِ« اسکیت معمولی و هاکی بور و کفشهای کتانی 
نایکی ات تنس بدست آورده تن فروش تایکی در پنج سال گذشته بیش از ۰ درصد رشد وو ا 
۵ میلیارد دلار رسیده است؛ سود بیش از دوا لی‌شده است. سهم بازاری که شرکت از بازا ر کفشهای ورزشی آمریکا به خود اختصاص داده است. ۳۶ 


فرص است. رنیب بعد ادیدذای است( اخيراً رو خریده است) و ۲۱ درصد از بازار را در اختیار دارد. نایکی که در بازار کفشهای فوتبال تازه 








وارد است. امروزه شانه به شانه رقیب قدیمی یعنی آدی داچ بازار اروپا حرکت می کند. دلاوری در حال تغییر نایکی در سالهای اخیر به مذاق 
هر م سهام نایکی در سال ۱۹۸۰ امروزه بیش از ۶۴۰۰۰۰ دلار ارزش دارد. فیل نایت که 
یکے ار بیان اران ای اشته. ۱۱ دوک از سیام ای سا اور مرچ ۶ ات دلار را در اختیار دارد و بدین ترتیب جرهو میلیاردرهای جپان 


ی 





سرمایه گذاران نیز شیرین اه اسگ میا دلار سرمایه گذ!۲ 








۹ ^ خودبینی شده و دائماً در تن ریا و بیان مجدد معنی خود 


ترذ هشتر بان باشد: نایت می کوید: حللا که‌ما اننقتر یزرک. شده‌ایم؛ برایمان مرز پین یاغ ی گری و قلدری وجود دارد. ما باید در نظر 





۳ 


u 
۰ مسىر ر 5 بعدر بزر ک هسیم. ریہ هم ر سیم. ك‎ 
4 
کے‎ 
\ 
۹ ۱ 
ی‎ ۶ 
3 ر‎ 9 
۷ om. ۹ ۱ 
N ۸ ۸ 
N ¥ ۶ 
N 


فهم نقش بازاریابی در شرکت» ابتدا باید با فرایند کلی برنامه‌ریزی استراتژیک شر کت آشنا شویم. همه شرکتها مثل نایکی» باید 
به آینده نگاه کنند و استراتزیهای دراز مدتی را طرح ریزی کنند تا بتوانند در دنیای کاما متیر آمروا نه حیات خود ادامه 


دهند. 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ٤۵‏ 


برنامه ریزی استراتژیک در سطح شر کت: 
باس دیزی استدتزیک . . قعریف کردن نقشهای بازاریابی 


اسستراتا یک بین اه داف و هر شرکتی باید با توجه به موقعیت. فرصتهاء اهداف و منابع خاصی که با آن روبرو است. بهترین برنامه بازی را برای بقا و رشد 
تواناییهای سازمان و فرصتهای در حال تغییر بازاریابی. 

برنامه‌ریزی استراتژیک. پایه‌ای برای دیگر برنامه یزیهای شر کت است. معمولا شر کتها به تهیه برنامه سالانه. برنامه دراز 
مقابل. برنامه استراتژیک نحوه بهره گیری شرکت از محیط در حال تغییر اطراف را مشخص می کند. 


حال تغییر بازاریابی. 


سطح واحدهای کسب و کار 


محصول و بازار ساح شر کتی 


هی ات برنامهریزی 


استر‌اتژیک 





0 
در سطح شر کن امه ریزی استراتژیک با مشخص کردن اهداف و مأموریت کلی شروع می‌شود(تصویر ۱-۲). این 

مات تن در گام بعدی به لاب جزئی حمایت کننده‌ای تبدیل می‌شود که شرکت را در مسیر خود راهنمایی می‌کند. بعد 
دفاتر مرکزی در مورد بهترین کسب و کارها و محصولات و اينکه از هر کدام چقدر پشتیبانی شود تصمیم گیری 
al‏ از کسبا مه ما a‏ ماه تسه وا اس ی که تا اه 
کلی شرکت در تطابق است. بنابراین تهیلایچرای برنامه بازاریابی در سطح واحدهای کسب و کار محصول و بازار انجام 


‌ ۲ ۰ ۶ ۰ ۳ ‌ ۰ ۰ ۲ ۲ ۰ ام ‌ که مه ۰ ۲ 


تعریف مآموریت بازار گرا 


هر شرکتی برای انجام دادن کاری به وجود آمده رز 
است. در ابتداء هدف یا مأموریت مشخص است. اما 
اک 

ورود به بازارهای متنوع و یا مواجه شدن با شرایط 

صورت نه چندان روشن در بیاید. وقتی مدیریت 

شر کت حس کرد که شرکت از مسیر منحرف شده و 

به بیراهه می‌رود» باید هرچه سریعتر به جستجوی 

مجدد هدف بیردازد. باید از خود پرسید: کار ما 

چیست؟ مشتری ما کیست؟ ارزش کار مابرای 
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سوالات به ظاهر ساده. جرو سحت رین سوالاتی سس اد ۳ ar‏ ٍِ 
| کی ۲ 1 را ۵ a levan lm frp ۵۰ ur‏ 
۰۰ 4 5 ۰ نها ۰ : ۱ ۲ 4 5 ۱ . natn tp ©ı watıhss‏ ۳ 
س ِ بد ۵ ی ( 9 8 ی ۲۵ ۹ : ا a‏ 


موفق» به طور مداوم این سؤالها را از خود می‌پرسند 
و جواب مناسب و کاملی برای آنها پیدا می‌کنند. you can get it on EN‏ 


# بیانه مأموریت: مأموریت ای بای ارائه بستری عملاً جهانی است تا هر فردی در 


عمل بتواند هر چیزی را در آن خرید و فروش کند. 
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امریکا آن لاین 


بیانه مأموریت 
شرحی از اهداف شرکت؛ کاری 
که می خواهد در محیط گسترده‌تر 
به انجام رساند. 
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فصل ۲ شر کت و استر‌اتژی بازاریابی: همکاری برای ایجاد رابطه با مشتری 


۱ تعریف کسب و کار به صورت بازار گرا 


E‏ تعریف بازار گرا 
ما فروشنده کتاب» دی» انات 
ا ما تجربه خرید در اینترنت را سریع. ساده و جذاب کرده ایم؛ جایی 


۴ هستیم که می‌توانید در آن هر چه می‌خواهید را بیابید و به صورت 
افزارء لوازم خانه 9 محصولات دیکر ا 
بر خط خرید کنید. 


هستیم. 

ما رویا را به واقعیت تبدیل می‌کنیم؛ جایی که هنوز همانطور که از 
بازاری جهانی ایجاد کرده‌ايم که عملا در آن هر فردی می‌تواند هر 
چیزی را خربد و فروش کند؛ جامعه وبی منحصر به فردی که 
مردم می‌توانند در آن خرید کنند. تفریح کنند و با هم آشنا شوند. 
ما فروشنده ابزار الات تعمیر و مصرف کنندگان را تجهیز می‌کنيم تا بتوانند به خانه رویایی‌شان 
یبود خانه هستیم. دست پیدا کنند. 


ما شهر بازیها را اداره می‌کنيم. 


ما پر گزار EES‏ حراجی‌های برخط 


گزار بورس هستیم ما نگهبانان رویاهای مالی مشتریانمان هستیم. 
ما کک ه لوازم آرایشی ما فروشنده شیوه زندگی و بیان حال؛ موفقیت و شأن؛ خاطرات 
هستیم. کچ ااا و واا حو 
ك ما سازنده تجربه ربتز-کارلتون هستیم- چیزی که به احساس 


ما اتاق اجاره تس زند گی می‌بحشد. بر خوشبختی پافشاری می کندء 9 حنی به آرزوها 
و نیازهای بیان نشده مهمانان پاسخ می‌دهد. 
می کنیم. انس خریدن اجناسی که مردم پولدار می‌خرند را اعطا می‌کنیم. 


شرکتهای بسیاری بیانه مأموریت رسمی تهیه نموده‌اند که پاسخگوی این سژالات است. بیانه مأموریت. شرح اهداف 
شرکت است؛ کاری که می‌خواهد در محیط گسترده‌تر به انجام رسانفي یک بیانه مأموربت شفاف. همانند دستهایی نامرئی. افراد 
شرکت را راهنمایی می‌کند. تحقیقات نشان می‌دهد که شرکتهایی کهبیانه مأموریت را به شکلی درست تهیه کرده‌اند» از بازده 
سازمانی و مالی بهتری برخوردار هستند." 3 

بعضی شرکتهاء گرفتار خطای نزدیک بینی هستند و بیانه مأمورت را با اسلته 4 آزهبارت مرتبط با محصول و فن‌آوری 
تهیه می‌کنند( "ما به تولید و فروش مبلمان می‌پردازيم " یا "کار ما انجام فرآیندهای شیمیایی است "). اما بیانه مأموریت باید به 
صورت بازار مدار و با استفاده از عبارتهایی که به بیان نیاز مشتری می‌پردازد تهیه شود. محصولات و فن‌آوریهاء به سرعت 
منسوخ شده و از بین می‌روند» آما نیازی اساسی در بازاره ممکن است برای هميشه وجود داشته باشد. 

یک بیانه مأموریت مشتری مدار کسب و کار را بر اساس ارضاء کردن نیازهای اولیه مشتری تعریف می‌کند. مثلاً شرکت 
نایکی فقط تولید کننده کفش و پوشاک ورزشی نیست؛ بلکه می‌خواهد الهام بخش هر ورزشکاری بوده و نوآوری را برایشان به 
اران او موش ای رای وای تیه فنص رنه خدماے اج رط الات يست امور نت ار اانه تر عماا 
جهانی است تا هر فردی در عمل بتواند هر چیزی را در آن خرید و فروش کند. می‌خواهد جامعه وبی منحصر به فردی ایجاد 
کند که مردم در آن بتوانند خرید کنند. سرگرم شوند. و مثلا با چت کردن در کافی نت ای بای یکدیگر را بشناسند. در جدول 
۱-۲ مثالهای دیگری برای مقایسه تعریف کسب و کار به صورت محصول گرا و بازار گرا ارائه شده است." 
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تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ٤۷‏ 


مدیریت باید از بسیار محدود یا گسترده 
شدن ماموریت شرکت جلوگیری کند. اگر شرکتی 
که در زمینه تولید مداد فعالیت می‌کند. 
مأموریتش را ارائه تجهیزات ارتباطی توصیف کندء 
و را خیلی گسترده توصیف کرده است. 
همچنین مأموریت باید واقع گرایانه تنظطیم شود. 
تبدیل شدن به بزرگترین خطوط هواپیم‌ایی دنیا 
تعریف کرده باشد. خودش را فریب داده است. 


ے ے 3 : ۲ 
یکی از تحلیل گران می گوید: این بیانیه‌ها اغلب 
عبارات کلیشه‌ای چون کیفیت و رضایت مشتری 


بیانیه مآموریت مونسانتو چنین تعریف شده است: "بیبود آینده 
کشاورزی ... بیبود آینده غذا ... فراوان و ایمن." آ گبی تبلیغاتی شر کت از 
ما می‌خواهد کشاورزی خلاقانه‌ای را تصور کنیم که چیزهای باورنکردنی 
امروز را خلق می‌کند." اين بیانیه مآموریت اهداف تجاری و بازاریابی خاصی 


را بدست می‌دهد. 





تران پیش آهنگ آمریکاء دیگر در بازار امروز نمی‌توانند با بیانیه مأمورست 
قبلی خود اقدام به جذب موفقیت آمیز نیروهای جدیدالگفند. مأموریت قبلی این گروه. "آماده کردن دختران برای وظایف 
مادری و خانه داری " بود؛ اما مأموریت جدید آنها "جایی بااگیم که در آن دختران قوی می‌شوند" است. سازمان باید 
مأموریتش را بر اساس شایستگیهای منحصر به فردش پایه ریزی‌وگنب‌نکته آخر هم اینکه بیانه مأموریت باید محرک باشد. در 
بیانیه مأموریت نباید گفت فروش یا سود بیشتر بدست آوریم؛ سود گهد‌پاداش انجام فعالیتی مفید است. کارمندان شرکت باید 
حس کنند که کارشان تأثیر زیادی داشته و برای به زندگی انسانها مفیف است. صثلاً هدف ماکروسافت آنطور که خودش 
می‌گوید "درک استعداد نهانی آنها- استعداد نهانی شماء اشتیاق شما است." ول مارت ایجاد شانسی برای مردم عادی 
است تا بتوانند همان چیزهایی را بخرند که پولدارها می‌خرند." 


مشخص کردن اهداف و مقصودهای شر کت 
شرکت باید بیانیه و را برای هر سطح مدیریت به اهداف پشتیبانی کننده 1 بشکند. هر مدیر باید اهدافی داشته و 
غذا برای جمعیت در حال انفجار زمین و در عین حال حفظ محیط زیست می‌باشد. آگهی تبلیغاتی شرکت از ما می‌خواهد 
ال iS : ۲ ٍ » IN|‏ ۱ 

کشاورزی خلاقانه‌ای را تصور کنیم که چیزهای باورنکردنی امروز را خلق می‌کند. 
برقراری رابطه سودمند با مشتریان از طریق تولید محصولات کشاورزی بهتر و تحویل سریعتر انها به بازار و با قیمت پایین‌تر 
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می‌باشد. این هدف با تحقیقات در زمینه تولید محصولاتی که به تولید بیشتر مزرعه بدون استفاده از سموم شیمیایی میسر 
می‌شود. اما تحقیقات گران قیمت بوده و باید سود بدست آوریم تا بتوانیم برای آن هزینه کنیم. از اینرو بهبود سود به یکی 
دیگر از اهداف اصلی مونسانتو تبدیل می‌شود. سود را می‌توان با افزايش فروش یا کاهش هزینه بهبود بخشید. فروش را می‌توان 
از طریق کسب سهم بیشتر از بازار ایالات متحده و یا ورود به بازارهای جهانی يا هر دو افزاش داد. بدین ترتیب. این اهداف 
برنامه بازاریابی فعلی شرکت را شکل می‌دهند." 
استراتژیها و برنامه های بازاریابی باید در راستای تقویت این اهداف بازاریابی ایجاد و توسعه یابند. مونسانتو برای افزایش 
سهم از بازار االات متحده می‌تواند در دسترس بودن محصولات و برنامه‌های ترویجی را افزایش دهد. برای ورود به بازارهای 
جهانی می‌تواند هزینه‌ها را کاهش داده و مزرعه‌های بزرگ خارجی را هدف قرار دهد. اینها استراتژیهای کلی بازاریایی هستند. 
هر استراتژی کلی بازاریابی. باید با جزئیات دقیقری تعریف شود. مثلا افزایش برنامه ترویجی محصول, نیازمند فروشندگان و 
تبلیغات بیشتر است. اگر چنین است. باید هر دو نیازمندی با جزئیات دقیقتری مشخص شود. بدین صورت. ها ورف شر کت 
به صورت مجموعه‌ای از اهداف در دوره زمانی فعلی تبدیل شده است. 


پر تفولیو کسب و کار مدیرت چې“ باید بر اساس مأموریت و اهذاف: پرتفولیو کسب و کار را طراحی کند؛ پر تفولبوی کسب و کار مجموعه‌ای از 
مجموعه‌ای از کسب و کارهاو محصولات ۳ لس 9 ها است که شرکت از آنها تشکیل تنل اشیت: بهترین برنامه کسب و کارء برنامه‌ای است که بهترین 

کا ا ا تطابق را بین نقاطاقویت يضعف شرکت و فرصتهای موجود در محیط ایجاد می کند. کے ا کسی ا امل د 
تشکیل شده است. مرحله است. ابتدا شر کلم کاچ به به تجزیه و تحلیل 1 کا با ۹ 


سرمایه گذاری بیشتر یا 











مهمترین کار در برنامه ریزی استرتژیک. تلو تعیل پرفویو کب و کار است که طی آن مدیریت به ارزیابی محصولات 
و کسب و کارهایی که شرکت از آنها تشکیل شثه لت می‌پردازد شرکت می‌خواهد منابع را صرف کسب و کارهای پرمنفعت 
کرده و هزینه کردن منابع برای کسب و کارهای ند و رکاهش داده و یا آنها را به طور کلی حذف کند. 

گام اول مدیریت در راستای نیل به این هدف. دا "#احدهای کلیدی. يا واحدهای کسب و کار استراتژیک است که 
تلد کت از ها تشکیل ده سے و اچد استرات یک کس و کا ر( Business Unit;‏ rategicاSt)‏ واحدی از شرکت است که 


تجزیه و تحلیل پر تفولیو 


SE‏ ریت با 


۶0| 2۶| م1 


۵۰ 





کارهایی که شر کت را ساخته‌اند 


از د. 
می‌پر دازد دارای مأموریت و اهداف مستقا بوده و می‌توان برنامه‌ریزی آنرا به طور و دیگر واحدهای کسب و کار انجام داد. مثلا 
بخشهای شر کٽ» خطوط تولید در بخشے از شرکت و درزبرخی وارد یک محصول یا نام تجاری» می‌تواند واحد 


N 


کر ر ام بعدی» مدیریت باید به ارزیابی جذابیت هر کدام از واحدهای اس ۳5 و کار برداخته و در مورد میزان 
پشتیبانی لازم برای هر کدام از واحدها تصمیم گیری کند. بسیاری از شرکتهاء هنگام طراحی پرتفولیو کسب و کار این اندرز را 
در ذهن دارند که "کاری را انجام بده که خوب بلد هستی '. تمرکز بر اضافه کردن محصولات و کسب و کارهایی که به بهترین 
شک ا فلیقه و کاس کے کروی کر کے طاق رلک معو ایدم کوی است, 

هدف برنامه ریزی استراتژیک, یافتن بهترین راه بکارگیری نقاط قوت شرکت در جهت بهره گیری از فرصتهای محیطی 
می‌باشد. بنابراین. اکثر روشهای تحلیل پورتفولیو. واحدهای استراتژیک را از دو بعد مهم مورد ارزیابی قرار می‌دهند؛ جذابیت 
بازار يا صنعتی که واحد در آن قرار می‌گیرد و موقعیت واحد در آن بازار یا صنعت. از بین روشهای معروف بهترین روش 
ارزیابی پرتفولیو توسط گروه مشاورین بوستون که یکی از شرکتهای برجسته مشاوره مدیریت می‌باشد. معرفی شده است." 
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ماتریس رشد -سيیم گروه 


مشاورین بوستون 


ماتریس رشد -سهم 


روشی برای برنامه‌ریزی پرتفولیو 
که با استفاده از ارزیابی نرخ رشد 
بازار و سهم نسبی واحدهاء آنها را 
در چهار گروه طبقه بندی می کند؛ 
ستاره‌هاء گاوهای پول سازء 
لات م الوس کا 
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نرخ رشد بازار 





روش گروه مشاورین بوستون در این روش» شرکت بايد واحدهای استراتژیک را بر اساس ماتریس رشد-سهم که در 
تصویر ۲-۲ مشاهده می‌کنید. طبقه بندی کند. محور عمودی. يا نرخ رشد بازار مقیاسی از جذابیت بازار است. محور افقی» یا 


تقسیم بندی ا 
© 
سرمایه گذاری بلاییام زچاد نیاز دارند. سرانجام رشد آنها آهسته شد و در نهایت به گاوهای پول ساز تبدیل می‌شوند. 


گاوهای پول ساز: بازار ادا ساز از رشد کم برخوردار بوده» ولی سهم شرکت از بازار زیاد است. این واحدهاء بخوبی 
فعال بوده و بدون نیاز به په گذاری زیاد جهت حفظ سهم بازارء یول زیادی تولید می کنند که برای پرداخت 


هزینه های شرکت و سرمایه گذ واحدهای دیگر استفاده می‌شود. 


علامت سوالها: علیرغم رشد زیاد بازار اين واحلهام سهم شرکت از آن کم است. حتی بدون تلاش برای افزایش سهم 
حفظ سهم فعلی بازار هم به پول زیادی | رد. مدیریت باید برای این واحدها فکری کرده و واحدهایی را 


انتخاب کند تا برای تبدیل شدن به ستاره‌ها روی آنها سرمایه‌گذاری شود. واحدهای دیگر باید از چرخه کسب و کار 


خارج شوند. 7 
سکها: بازار این واحدها رشد کمی دته و سهم شر کت نیز از بارا ا ات پول تولید شده توسط اين 
واحدها برای نگه داری آنها کافی باشد اما نباید انتظار داشت که بلاگنبع بزرگ پول تبدیل شوند. 







۰ دایره‌ای که در ماتریس رشد-سهم می‌بینیده نمایانکر ۱۰ واحد استرایک ی شرکت می‌باشند. این شرکت ۲ 
ستاره. ۲ گاو پول ساز. ۲ علامت سوال و ۲ سک دارد. مساحت دایره‌ها متناسب با میزان فروش واحدها به دلار می‌باشد. 
وضعیت این شرکت در حد متوسط است. اما خوب نیست. این شرکت می‌خواهد با سرمایه‌گذاری در علامت سوالهایی که 
اختمالد موی وو هت نها را یدیل جهستاره‌ها توا نک دای اها سم از رف ‌بارا. تتذیل ند وهای سول سار فون 
خوشبختانه این شرکت دو گاو پول ساز با سایز خوب دارد که می‌تواند از پول آنها برای تأمین مالی علامت سوالهه ستاره‌ها و 
سگها استفاده کند. شر کت باید در مورد سگها و علامت سوالها تصمیم قاطعی اتخاذ کند. تصویر شرکت در صورت عدم وجود 
ستاره. يا وجود سگهای زیاد و يا داشتن تنها یک گاو پول ساز ضعیف. بدتر از اين بود. 

پس از دسته بندی واحدهای استراتژیک. شرکت باید در مورد نقش هر کدام از آنها تصمیم‌گیری کند. یکی از چهار 
استراتژی را می‌توان دنبال کرد. می‌توان با سرمایه گذاری در واحد سهمش را افزايش داد. يا اینکه با سرمایه گذاری کمتری 


سم 


سهم واحد را در حد فعلی حفظ کرد. می‌توان از واحد سود برد» شیر آن را در کوتاه‌مدت دوشید و به آثرات درازمدت این کار 
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.۵ فصل ۲ شر کت و استراتژی بازاریابی: همکاری برای ایجاد رابطه با مشتری 


توجهی نداشت. سرانجام شرکت می‌تواند واحد را از طریق فروش و يا تعطیل کردن از شرکت جدا کرد و منابع تخصیص یافته 
به آن را در واحدهای دیگر مورد استفاده قرار داد. 

با گذشت زمان. موقعیت واحدها در ماتریس رشد-سهم تغییر می‌کند؛ هر واحدی چرخه عمری دارد. بسیاری از واحدها 
در ابتدا به صورت علامت سوّال هستند و در صورت موفقیت به ستاره تبدیل می‌شوند. با گذشت زمان و افت بازار تبدیل به 
گاوهای پول ساز می‌شوند و در نهایت» از بین می‌روند يا برای ادامه حیات به سگ تبدیل می‌شوند. شرکتها باید دائما 
متحصولات وواخههام جوزدی را اضافه کت 5 بی به ان ورام یرل سا ل کر ر هره د کر رادها ر 


مشکلات روشهای ماتریسی ماتریس گروه بوستون و دیگر روشهای رسمی» انقلابی در برنامه ریزی استراتژیک ایجاد 
کردند. اما به هر حال محدودیتهایی نیز در بر داشتند. و ار انجام این روشها دشوارء زمان‌بر و پر هزینه است. ممکن است 
مشخص کردن واحدها و اندازه گیری سهم بازار و نرخ رشد آنها برای مدیریت کار دشواری باشد. علاوه بر آن؛ این رویکردها بر 
طبقه بندی وضعیت فعلی واحدها متمر کز شده 9 از ارائه راه حلهایی واف برنامه‌ریزی آینده غافل می‌مانند. 

این رویکردها. تاکید زیادی بر بهبود سهم بازار و نرخ رشد از طریق ورود به بازارهای مستعد و بانرخ رشد بالا دارند. 
بسیاری از شرکتها. با پیروی از این رویکرد وارد بازارهای با نرخ رشد بالا و جذاب شده و چون از نحوه مدیربت این کسب و 
1۳ بدی روبرو شدند؛ یعنی بدلیل عدم شناخت درست از بازار در زمان غیر مناسب 
از بازار خار ع .0 واحد را فروختند. شیر دوشیدند و کسب و کار با رشد سالم را به ف‌ نابودی کشاندند. در نتیجه لت 
گذاری در یک با ۵ 





3 ئ 9 کار محدود که با آن به خوبی آشنایی داشتند دشتند. 
با بروز این مشکلات» ش۵ < بجای استفاده از رویکردهای رسمی به استفاده از رویکردهایی روی آوردند که بیشتر با 
وصعيت خاص کسب و کا رشا ن ابق ډاشت. برخلاف رویکردهای قدیمی که نا ر متکی بر مدیرأن ن سطح بالا بود» رویکردهای 
جد ید بر عدم تمر کز بصن دارند. مر« شر کتها اختیار برنامه‌ریزی استراتژیک | را در دست تیمهای مدیریتی جنل وظیفه‌ای 
قرار می‌دهند که از مدیران سطوح مختلفهپه بازار مربوطه نزدیکتر هستند. تشکیل شده است. بعضی از تیمهاء حتی 
Cy”‏ 

به e‏ نمونه شرکت لت دیزنی ۲ در نظر بگیریدر بیشتر مردم تصور می کنند که والت دیزنی شهر بازی بوده و در 

زمینه تفریح خانوادگی فعالیت می کند. اما این شرکت ین کے دهه ۱۹۸۰ تیم مرکزی برای برنامه ریزی شرکت تشکیل داد تا 











ث(آینهبرنامهریزی استراتژیک شر کت می‌دهند. 









ا9 
جهت گیری و رشد شر کت E EEE EEE E EE‏ سس و کارها در زمینه 
بتایار دشوا و حتی غیر ممکن است. مدير عامل جد ند 
شرکت این تیم مرکزی برنامه ریزی استراتژیک را منحل کرد و وظایکه صمي م گیړی در زمینه مسائل استراتژیک را به هر واحد 


د او غ ا ر 





رسانه و سرگرمی تبدیل کرد. ثابت شد که مدیریت شرکت جدید 


ایجاد استراتژی برای رشد و کوچک کردن 
شرکت در طراحی پرتفولیو کسب و کار باید علاوه بر بررسی کسب و کارهای فعلی, به دنبال یافتن کسب و کارها و محصولات 
جدیدی نیز باشد. شرکتها باید برای رقابت بهتر, راضی کردن سهامداران و جذب استعدادهای خوب. رشد کنند. یکی از مدیران 
اجرایی در این باره می‌گوید: "رشد همان اکسیژن خالص است که باعث ایجاد شرکتی زنده و جذاب می‌شود و مردم فرصتهای 
واقعی را در آن مشاهده می کنند". در عین حال شرکتها بايد دقت کنند که رشد را به عنوان هدف اصلی قرار ندهند. بلکه 
هدف اصلی باید "رشد سودمند باشد. 

مسئولیت اصلی رشد سودمند شرکت به عهده بازاریابی است. بازاریابی باید فرصتهای بازار را شناساییء ارزیابی و انتخاب 
کرده. و استراتژیهایی را برای جذب آنها طرح‌ریزی کند. یکی از ابزارهای سودمند برای شناسایی فرصتهای رشد. شبکه توسعه 
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بخش اول 


شبکه توسعه محصول ابازار 

ابزار برنامه‌ریزی پرتفولیو برای 
شناسایی فرصتهای رشد شرکت 
از طریق نفوذ در بازار» توسعه 
بازار» توسعه محصول و متنوع 


سازی. 


نفوذ در بازار 

یکی از استراتژیهای رشد شرکت 
که شممل افزایش فروش 
محصولات موجود در بخش فعلی 


بازار بدون تغییر در آن می‌باشد. 


توسعه بازار 
یکی از استراتژیهای رشد ش ر کت 
بخشهای جدبدی در بازار برای 
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تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ا۵ 


بازارهای موجود 


بازارهای جدید 





محصول /بازار (£۲11 ans101م×ex‏ 0duct/MarketاP)‏ است که در شکل ۲-۲ نمایش دە دە اس" در اینجااین ابزار را در 
مورد استارباکز بکار می‌بریم. 

۶ مال تیل هررارد شرا یه طوراطاقی بهاین کر اقتاه که در آمریکابه سک آزوباییها نک کانی شاپ راهانتازی کته ار ند بوک که 
مردم باید کمی درنگ کنند- تا "بوی قهوه را استشمام کرده " و از زندگی بیشتر لذت ببرند. نتیجه استارباکز شد. این کافی شاپ فقط قهوه 
نمی‌فروشد» بلکه تجریه (ستارباکز را عرضه می‌کند. یکی از تحلیلگران می‌گوید: این محیط استارباکز است؛ موسیقیء صندلیهای مخملی 
راحت. رایحه. توانایی آن." شولتز مدیر اجرایی استارباکز می‌گوید: ما در کسب و کار قهوه و سرو کردن آن برای مردم نیست. ما در کسب و 
کار مردم برای سرو کردن قهوه هستیم. " امروزه مردم گروه گروه به استارباکز می‌روند و آنرا به برندی قدرتمند تبدیل کرده‌اند. هر هفته حدود 
۵ میلیون مشتری به ۱۱۰۰۰ فروشگاه استارباکز در سراسر دنیا می‌روند. چیزی که استارباکز در اختیار مردم قرار می‌دهد. جای سوم است؛ 
دور از خانه و محبظ کا. 


معمولا هم یه آن دنت ۴ کند. اما موفقیت استارباکز باعث شده که مقلدان بسیاری از کاریبو کافی گرفته تا غذاهای فوری(مفل مک 
دونالدز مک کافی) و حتی ار روش ان(ول مارت کیکز ۱ 
کافی) به این بازار وارد شوند. ! برای اینکه بتواند 
رشد فوق‌العاده‌اش را در بازاری حفظ کمه روز به روز 
شلوغ تر می‌شود» استراتژی بلند پروازانه ecg‏ ر 
تهیه کرد. بیایید عناصر کلیدی این استراتز ی پوړسی 


کنیم: : 
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اول اینکه. مدیریت استارباکز باید فکر کند که 
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امکان نفوذ بیشتر در بازار وجود دارد با خیر. نفوف 
در بازار (مناجتا۳۵ 0۷۲276 یعنی فروش بیشتر ۱ 


به مشتریان فعلی بدون تغییر دادن محصول. 


۲۳ 2 
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می‌توان با افتتاح فروشگاههای جدید در محدوده 
بازار فعلی» امکان مشاهده محصول را برای مشتریان 
بیشتری فراهم کرد. در وافع استارباکز. به طور 
میانگین در ۵۲ هفته سال» هر هفته ۲۴ فروشگاه 


۱۷ اکز استراتای بلند پروازانه و چند جابه‌ای 
را ایجاد کرد تا رشد فوق العاده‌اش در بازاری که روز به روز اشباع‌تر می‌شد 
جدید افتتاح می کند؛ هدف نهایی ۲۰۰۰۰۰ فروشگاه در سراسر دنیاست. بهبود تبلیغات» قیمت. خدمات. انتخاب منو و طراحی 
فروشگاه باعث ترغیب بیشتر مشتریان به حضور در فروشگاه و احتمالا خرید بیشتر می‌شود. مثلا استارباکز به تازگی بخش بران 
و بحر را به بسیاری از فروشگاه‌هایش اضافه کرده است تا مشتریان حتی برای خیرد لازم نباشد از ماشین خود پیاده شوند. این 
شرکت همچنین اقدام به عقد قرارداد با یک شرکت ارائه دهنده خدمات کارتهای پیش پرداخت کرده تا مشتریان بتوانند هزینه 
a‏ ۱ ۰ ۰ »هم ۰۰ ۰ ۰ ۳ ۰ هه چ ۰ ۹ ۰ ۳ ۷ 7 م ام ۰ ۰ 
قهوه و خوراک را از پیش پرداخت کنند و با کارتها را به عنوان هدیه به دوستانشان هدیه دهند. همچنین خدمات اینترنت را 
در بیشتر فروشگاههایش ارائه می کند تا مردم باز هم بیشتر در آنجا بمانند. 

دوم اینکه» مدیریت استارباکز باید به امکان سنجی توسعه بازار(٤1‏ ۳٥1ء۷٥0‏ ۷12۳6۲) بیردازد؛ توسعه بازار یعنی 


شناسایی 9 توسعه بازارهای جل بد برای محصولات فعلی. مسثلا مدیرأن می‌توانند تیب ان بررسی بازارهای جد بد» داده‌های 
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توسعه محصول 

یکی از استراتژیهای رشد شرکت 
که شامل عرضه محصولات تغییر 
یافته یا جدید در بخش فعلی بازار 


می‌باشد. 


متنوع سازی 

یکی از استراتژیهای رشد شرکت 
۳ با راه اندازی 
کسب و کارهای جدیدی» خارج 
از محدوده محصولات و بازارهای 
كت شر کت می‌باشد. 


کوچک کردن 

کوچک کردن پرتفولیو کسب و 
کار از طریق حذف واحدهای 
تجاری که سودده نیستند یابا 
استراتژی کلی شرکت همخوانی 


ندارد. 
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کتابخانه امید ایران 

فصل۲ شر کت و استرآتژی بازاریابی: همکاری برای ایجاد رابطه با مشتری 
سرشماری را بکار برند. می‌توان گروههای جدید- مثلاً فراد مسن یا قومی خاص- را ترغیب کرد برای بار اول از کافی شاپهای 
استارباکز دیدن کرده با بیشتر خرید کنند. مدیران همچنین می‌توانند به بررسی بازارهای جغرافیایی جدید بپردازند. استارباکز 
به تازگی درحال تلاش برای ورود به بازارهای جدید در ایالات متحده. از جمله شهرهای کوچک می‌باشد. همچنین نیز به 
سرعت در حال توسعه در بازارهای جهانی می‌باشد. استارباکز در سال ۱۹۹۶ فقط ۱۱ قهوه خانه در خارج از امریکای شمالی 
داشت. اما امروزه تعداد آنها به بیش از ۳۰۰۰ تا رسیده و جای زیادی هم برای رشد وجود دارد. مدیر عامل استارباکز می‌گوید: 
"ما در حال پرداختن به بازار چین هستیم. در حال حاضر ۱۵۰ فروشگاه داریم و امکان اضافه کردن بیش از ۲۰۰۰ فروشگاه 
نیز وجود دارد." 

سوم اینکه. مدیریت باید به توسعه محصول (/676100۳060 ۳۳۵۵۲6۲) بیردازد؛ توسعه محصول یعنی عرضه محصولات 
تغییر یافته يا جدید به مشتریان فعلی. به عنوان مثال. استارباک گزینه‌های کم کالری جدیدی همچون نوشیدنیهای سبک 
فراپوچینو را به منو خود اضافه کرده است. همچنین نوشیدنیهای کاکاتویی را عرضه کرده تامشتریانی که از کافئین بیزار 
هستند را هم بیشتر به فروشگاه جلب کند. همچنین برای جلب مشتریانی که در منزل قهوه درست می‌کنند هم قراردادی با 
شرکت کرافت منعقد کرده تا قهوه را خودش بو بدهد و از طریق شبکه توزیع کرافت در فروشگاههای مختلف توزیع کند. علاوه 
بر آن تدابیری برای دستیابی به گروههای جدیدی از مشتریان نیز اندیشیده است. مثلاً قهوه‌های الکلی را هم به منوی خود 
اضافه کرده است. 

جما( هل اينک استارباکز می‌تواند از متنوع سازی(1:۷۵۳:11162000)استفاده کند؛ متنوع سازی یعنی خریدن باراه اندازی 
کسب وکا ر یکی که مرتبط با محصولات و بازار فعلی نباشد. متا اسا رباکز در سال ۱۹۹٩‏ اقدام به خرید هیر 
(ler Musie)“ıjgı‏ که تا سی دی های تصنیفی برای پخش و فروش در فروشگاههای خود. تولید کند. این کسب و کار 
آنقدر با استقبال روبرو شفاهع‌که دیگر ایستگاه ماهواره‌ای اختصاصی خود را دارد و استارباکز هم در بعضی فروشگاههای خاص. 
کیوسکهایی نصب کرده تا مین بتوانند هنگام صرف قهوه از طریق آن سی دی های مورد علاقه‌شان را هم کپی کنند. گام 
بعدی این است که استارباکز فرد SS‏ راه اندازی کند که کار اصلی‌شان فروش موسیقی باشد و فروش قهوه در مرتبه دوم 

نوع سای ددر که اسا Ss‏ ۱ 





بح oy‏ 
ن از طریق فروشگاههای استارباکز می‌باشد. 4 بن از اولین فیلم این سری با عنوان آکیلاه و زنبور پشتیبانی کرده و فلش 
کارتهای آن را در فروشگاه نصب کرده. آرم فیلم را را روئ لیوانهای قهوه چاپ کرده و مسابقه‌هایی برای آن برگزار کرده است. 
کی تساه سم سا د هد و ای م اروا را کر ها ده ها 

می‌پرسند "فیلم جه ربطی به قهوه استارباکز و تجربه استارباکز د 
شر کتها نباید فقط به تهیه استراتژی رشد برای کسب و کا رها ردازند. بلکه باید به فکر کوچک کردن(200۳05121۳72() نیز 


باشند. ممکن است دلایل بسیاری برای حذف محصول یا بازار وجود دنه باشد؛,شاید است محیط بازار تغییر کرده و بعضی از 
محصولات با بازارها سودمندی خود را از ز دست داده باشند؛ شرکت ممکن استّبه سرعت رشد کرده و یا وارد بازارهایی شده 











که تجربه کافی در مورد آنها نداشته است. این وضعیت در مواردی رخ می‌دهد ګه جحت بدون انجام تحقیقات کافی وارد 
بازارهای خارجی شده با هنگامی که به عرضه محصول جدیدی پرداخته که ارزش برتری برای مشتری نداشته است؛ در نهایت 


ممکن است محصول چرخه عمرش را گذرانده» پیر شده و از بین رفته باشد. یکی از متخصصان بازاریابی این مشکل را به طور 


شرکتها پول و وقت زیادی را صرف ایجاد برند جدید. بکاربردن آنها و خریدن رقبا می‌کنند. آنها بجای 
توسعه برند فرعی و توسعه کانالهای توزیع که منجر به در دسترس گرفتن نقاط مخفی بازار می‌شود. به 
توسعه خط تولید و علامت تجاری می‌پردازند. .. موضوع حیرت آور این است که اکثر شرکتها هیچ وقت 
به بررسی پرتفولیو کسب و کارشان نمی‌پردازند تا متوجه شوند که آیا تعداد برندها بیش از حد لزوم 
است یا خیر و برندهای غیر سودمند را از چرخه کسب و کار حذف کنند؛ آنها ترجیح می‌دهند بجای 
ا اد ی وا ا ر هان اا و ا و وا ات اا چ اک ا ھان کل بے 
حفظ کنند. در نتیجه پرتفولیو به دلیل وجود این برندهای غير سوددهه يا با حاشیه سود کم وضع بدی 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی 0۳ 


با هی کی ق کے اک وکر ای اس که اکن نها اضاد مزای سر کت سای ها ند 
بسیاری از شرکتها بیشتر از ۸۰ تا ٩۰‏ درصد از سودشان از کمتر از ۲۰ درصد از برندهایی که به فروش 
می‌رسانند به دست می‌آید: این در حالی است که باقی برندهاء یا در نقطه سر به سر قرار دارند پا اینکه 
در پرتفولیو ضررده محسوب می‌شوند. " 

کے کر کت یری ا کسے و کار راشای هی کف وسوی تدا دیا با اس ےی کیرش کت مسب 


نیست» باید با دقت اقدام به هرس کردن» محصول گرفتن یا از بین بردن آن : بکند. واحدهای ضعیف معمولاً به توجه بیشتر 
مدیریت احتیاج دارند. مدیران نباید بحای تمرکز بر فرصتهای محتمل پیشرفت. وقتشان را تراق خ بخراوخ واحدهای در حال 


برنامه ریزی بازاریابی: همکاری 
برای ابجاد ر ابطه با مشتری 


برنامه استراتژیک مشخص می کند که شرکت در چه کسب و کارهایی به فعالیت بیردازد و اهداف هر کدام از آنها چه خواهد 


وی سیگ گام .با نات فقس وین مس کہ ر عاق اال مر کک ا ایا دال بادا 
تدارکات» عمللا _سیستمهای اطلاعاتی» منابع انسانی و غیره - باید با یکدیگر همکاری کنند تا اهداف استراتژیک واحد 
مشخص شود. ه 

بازاریایی به 7 ختلفی. نقشی کلیدی در برنامه ریزی استراتذیک سازمان بازی می‌کند. اول اینکه بازاربابی فلسفه 


راهنمایی کننده‌ای ارائه یط سل ای کی ها اه رل مس تا ا شا سونو تا 
گروه مشتریان مهم باشد. دوم کی پابی با کمک به شناسایی فرصتهای جذاب بازار و با ارزیابی پتانسیلهای شرکت برای 
بهره گیری از آنهاء ورودیهای لازم مه مه ریزی استراتژیک را در اختیار برنامه‌ریزان قرار می‌دهد. نکته آخر اينکه بازاریابی 
با طراحی استراتژی برای هر کدام از واحد حصول اهداف هر واحد کمک می کند. پس از مشخص شدن اهداف واحد. 
وظیفه بازاریابی کمک به انجام آنها به شکلی سلهآپی‌است. 


فلت در بازاریابی است. گرچه در فصل اول تأکید کردیم که بازاریابان به 
مهمی در جدذب. حفظ و رشد مشتری بازی می کنند. بازار یابان 







رضایت و ارزش مشتری. ترکیبات مهم فرمول مو 
تنهایی نمی‌توانند برای مشتری ارزش ویژه ایجاد کنند, | 
ایا غلاوه ‏ نذیریت ارتباط ا مشر ان به پیکیرن مك ریت اتا نا همکران تر بت‌دارند. نها باند با همکاری تودیک. سا 
همکارانشان در بخشهای دیگر زنجیره ارزش اثربخشی ایجاد کنند فو به خدمتگذاری به مشتریان بیردازد. علاوه بر این باید با 
همکاری با دیگر شرکتهای سیستم بازاریابی» شبکه ارائه اررش متمایزق بنا نهند ,که توان رقابت با دیگر شرکتها را داشته باشد. 
در اینجا به بررسی دقیقتر مفاهیم زنجیره ارزش و شبکه ارائه ارزش می‌پردازب 
x‏ 


ھمکاری با دیگر بخشہای شر کت 


7 س 7 

هر کدام از بخشهای شرکت را می‌توان به عنوان یکی , 11711 
اژ حلقه های زنجیره ارزش(00210 ۲۷۵۱06) شر کت در 1 :۳۳ LOW‏ ۳ 
نظر گرفت. "یعنی هر بخش به انجام فعالیتهای تولید ۳ 

ارزش شامل طراحیی, تولید. بازاریابی» عرضه و 
پشتیبانی محصولات شرکت مشغول است. موفقیت 
شرکت فقط به عملکرد درست هر بخش بستگی 
ا ندارد» بلکه به هماهنگی درست فعالیتهای بخشهای 
مختلف نیز وابسته است. 


زنجیره ارزش 

مجموعه‌ای از بخشهای ش ر کت 
که عمل تولید ارزش برای مشتری 
را از طریسق طراحی. تولی_سد» 


بازاری‌ابی» تحویل و پشتیبانی 





8# زنجیره ارزش: توانابی وال مارت در عرضه کالاهای خوب با قیمت پایین» 
و عملبات. 
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۵۶ فصل ۲ شر کت و استراتژی بازاریابی: همکاری برای ایجاد رابطه با مشتری 


مثلاء هدف ول مارت ایجاد ارزش و رضایت در مشتری از طریق ارائه کالاهای مورد نظر خریداران با کمترین قیمت است. 
نقش بازاریابان در ول مارت بسیار مهم است. آنها کالاهای مورد نظر مردم را شناسایی کرده و قفسه‌ها را از آنها پر می‌کنند» 
قیمتی غیر قابل رقابت تعیین می‌کنند. آگهی‌ها را تهیه کرده و برنامه‌های فروش را تنظیم می کنند» و با برنامه خدمات رسانی 
به خریداران یاری می‌رسانند. ول مارت از طریق این برنامه‌ها و برنامه‌های دیگر» رساندن ارزش به مشتری را تسریع و تسهیل 
می کند. 

به هر حال. بخش بازاریابی به یاری دیگر بخشهای شرکت نیاز دارد. توانایی ول مارت در ارائه محصولات خوب و با قیمت 

یبین» بستگی به مهارت بخش خرید در برقراری ارتباط با تامنه کنند کار مورد نظر و خرید کالاها با قیمت پایین از آنها دارد. 
فن آوری اطلاعات ول مارت نیز باید اطلاعات دقیق در مورد کالاهای در حال فروش در هر فروشگاه را به سرعت تهیه 
کند. کارمندان بخش عملیات باید کالاها را به سرعت و با هزینه کم به فروشگاهها ارسال کنند. 

استحکام زنجیره ارزش» به اندازه استحکام سست‌ترین حلقه آن است. موفقیت به این بستگی دارد که هر واحد فعالیتهایی 
که در راستای تولید ارزشی مورد نظر مشتری انجام می‌شوند را تا چه حد به خوب انجام می‌دهد و اين فعالیتها تا جه حد با 
هم هماهنگ شده‌اند. در ول مارت. اگر بخش خرید نتواند کالا را به قیمت پایین از ای کن خریداری کند يا بخش عملیات 
نتواند کالا را با حداقل هزینه بین مغازه‌ها پخش کند. دیگر بخش بازاریابی توانایی عمل به وعده خود که عرضه کالا با حداقل 
قیمت است را ندارد. 

فقطی خواب می‌توان دید که در یک شرکت همه بخشها کارهایشان را با نظم و در راستای تولید ارزش برای مشتری 
انجام دهند. 3 عمل» روابط میان بخشی با تضادها وسوء تفاهمهای بسیاری همراه انس بخش باز ۳ ریابی» به همه چیز از دید گاه 
KD ۱۳‏ ۳ 3 اک 7 

E 2‏ 
برنامه u‏ افزایش ا کی و مشکلات ۳۷ به بودجه شده و در ا به مقاومت ان دیگر در مقابل 
بخش با زا ریابی منج شود. ِ xy‏ 

در حال حاضر بازاریان بای به اپ واهی باشند که بخشهای مختلف را به فکر درباره مشتری وادار کرده و زنجیره ارزش 
اصلی همواری ایجاد کنند. مدیریت بازا ریا یم از تیک یا میرن ای دیکر به شمکاریۍ صردار ده کا نسستم کار امد 
براق یل بخشهای مخت شرکت اج داد کي ایک شوکت میسر کرد یکی از مشاوران بازاریابی 
می گوید: ایده این است که تجره مشتری در سراسر ساژچان را از طریق نقاط تماس مختلف به حداکثر رساند." جک ولش. 
مدير عامل مورد احترام جنرال الکتریک به کارمندانش گنل شرکتها نمی‌توانند امنیت شغلی ایجاد کنند» فقط مشتريها 
می‌توانند!" وی تا می کند که تمام کارمندان جنرال الکتریک. ورب در نظر گرفتن بخضش و سمت. بر رضایت و حفظ 
اک ام فا هی یی افصلاً فکر نمی‌کنید " ۳ 


کے ی 








SI FT |9 


همکاری با دیگران در سیستم بازاریابی س 


شرکت در تلاش برای ایجاد ارزش برای مشتری باید علاوه بر زنجیره ارزش خودش. زنجیره ارزش تامین کنندگان» توزیع 
دنیا داشته و روزانه به بیش از ys‏ سا رس ۰ درصد از با زار برگر را تشکیل می‌دهند؟ مردم فقط 
مشتریان تشکیل شده و در به خاطر علاقه به فروشگاههای زنجیره‌ای» به مک دونالد هجوم نمی آورند» در واقع آنها مزه مک دونالد را نهر که کیتشک 9 


شبکه ارائه ارزش 
یا کےا ف ےر کت 
تأمین کنند گان» توزیع کنن د گان» و 


آن همه برای بهیود بازده کل وندی نرجیح می‌دهند. . مردم به خاطر سیستم مک دونالد جمع می‌شوند» نه فة ط محصولات غعذایی ن. در سر تأسر دنیاء 

سیستم با یکدیگر به همکاری سیستم دقيقاً تنظیم شده مک دونالد» چیزی را به مشتریان عرضه می‌کند که شرکت نام آنرا 0507۷ گذاشته است؛ کیفیت. 

می پردازند. خدمات. پاکیزگی. و ارزش(۷۵۱06 ,وععصتاصهع01 ,9۵۳۷16۵ ,000[1]7). مک دونالد فقط بخاطر همکاری با دارندگان حق امتیان 
عرضه کنندگان و افراد دیگر توانسته بالاترین حد کیفیت را ارائه کرده و ارزش استثنایی برای مشتریان ایجاد کند. 
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تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی 


امروزه» شرکتها هرچه 
بیشتر با با اعضای زنجیره 
امین ههار مس کن ا 
بتوانند عملکر شبکه ارائه 
ارزش( Value-delivery‏ 
5 به مشتری را 
بهبود دهند. مثلا تویوتا 
اهمیت ایجاد رابطه نزدیک 
با شام کته تا را 
کرده است. در واقع حتی 
عبارت «دست یابی به 
رضایت تأمین کنندگان» 7 
در بیانه مآموربت خود هم 


قرار داده است. 
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2 توی تا امین کنندگانش همکاری کرده و به آنھا کمک می کند تا انتظارات بسیار بالای او را ب رآورده کنند. خلق تأمین کنندگان راضی 


به تویوتا در نو 
® 
و همکارانش رائ 


همچون تویوتای مدرن سرد تیک مشتریان و جامعه به ارمغان می آورد. 


7 ۱ 
خودروسازان 
می‌نمایند. برای رسیدن به این اهداف 


می گوید: 


هر سال وضعیت بدتر شود. 


ی 


آمریکایی*ب 







" دیگری می گویدا 


جطور از تامین ا متنفر بشوند 


شیهای ارزان‌تر و با کیفیت بالاتر کمک کرده و در نتیجه به فروش بالاتر منجر می‌شود. 
شین باید با یکدیگر همکاری کنند. تویوتا ماشین خوب تولید کرده و برند را مطرح می کند؛ رابطه نمایند گی 


تا کاهین کے ا سنت نای مایت بره ده و انیت اق 
با معاملات نپخته و نامشخص گیج می‌کنند. یکی از تامین کنندگان 
قطعاتی که خریداری می کنند. اهداف کاهش هزینه سالانه تعیین 
کاری انجام می‌دهند. حکومت وحشت پاری را از بند رها کرده‌اند تا 


نگار فورد کارمندانش را به مدرسه تنفر می‌فرستد تا یاد بگیرند 


2 ر 7 : در بن جیه ی منعدد نشان می دهد که تویوتا موب رین 
مشش قطعه‌سمادان مب اتویوت ام اک تل کدرا فطعدسا ران همکار می کته تا اقا ات مب 


ر 
سطح بالایش را تأمین کنند. در مورد کسب و کارشان با می؟ 
آنها کمک می‌کند. بازخوردهای روزانه در 
نگرانیهای تأمین کنندگان اطلاع کسب می کند. یکی از تأمین کتندگان مشعوف تویوتا می‌گوید: "تویوتا کمک 
کرد تا سیستم تولیدمان را به شکلی باورنکردنی بهبود بخشیم. ما کارمان را با یک فطعه شروع کردیم و وقتی 
کیفیت را بهبود بخشیدیم. تویوتا با ارائه سفارشهای بیشتر از ما تشکر کرد. تویوتا بهترین مشتری ما است. " 
این چنین رضایتمندی در تأمین کنندگان بدین معنی است که تویوتا می‌تواند برای بهبود کیفیت. کاهش هزینه 
و تولید سریع محصولات جدید روی کمک تأمین کنندگان حساب باز کند. به عنوان مثال تویوتا اخیراً برنامه‌ای 


برده کارهای مشتری برای بهبود انجام می‌دهند. 


به آموزش کارمندان د کیفیت ارائه می کند. و پیوسته در مورد 


برای کاهش ۳۰ درصدی قیمت ۱۷۰ قطعه که برای ماشینهای جدید لازم دارد» به اجرا درآورده است. تا 


کتتذ‌کان هیچ شکایتی نذار نا هیا کمال میل از ان استقبال مے کنته جون مطستن هستتد که تویوتا برای 
رسیدن به این هی انما راجانی. ک هبور ممایل می توائند با قیمته کمتر و گبفیت بالائر توليك کد بدن 


ترتیب در آینده رقابتی‌تر خواهند شد. در کل» خلق تامین کنندگان راضی به تویوتا در تولید ماشینهای ارزان 
قیمت‌تر و با کیفیت‌تر کمک کرده و در نهایت مشتریان شنودتری خواهد دا ۳ 
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استراتژی بازاریابی 
منطق بازاریایی که واحد کسب و 
کار انتظار دارد از طریق آن به 


تا 


و آمیخته بازاریابی 
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آمروزه. بازار به سمتی می‌رود که دیگر رقابت تنها بین رقبای منفرد نیست. بلکه رقابت بین تمام شبکه ارائه ارزشی است 


مه a ۰ CN‏ کے ۰۰ ۰ 
استرانژی بازاریابی و اميخته بازاریابی 
داده شده‌اند؛ این شکل همچنین وظایف اصلی که تشکیل دهنده مدیریت استراتژی بازاریابی و آميخته بازاریابی هستند را نیز 
به طور خلاصه نشان می‌دهد. 

مشتری در مرکز قرار دارد. هدف برقراری رابطه مستحکم و سودمند با مشتری است. در بخش بعد. نوبت به استراتژی 
بازار بابی( 0۳2662۲ 0۷1۵۲/302 می‌رسد؛ منطق بازاریابی که شرکت بر اساس آن امید به برقراری روابط سودمند با مشتری 
دارد. شرکت با استفاده از بخش بندی بازاره هدف گیری» و تثبیت موقعیت. تصمیم می‌گیرد که به کدام مشتری و به چه 
شکلی خدمتگذارۍ کتدہ ابٹذا کل بازار را شتاسابی کرده سپس انرا به بخشهای کوجکتری تقسیم می کندہ بخشهای محمتل تر 
ده و بر آنها تمرکز می‌کند تا به آن مشتریهای خاص خدمت رسانی کرده و خشنودشان کند. 
ب( یا اس استراتژی بازاریابی» آميخته بازاریابی را با استفاده از عواملی که تحت کنترلش است طراحی می کند؛ این 


0 


عوامل محصول» فیمټم مچل و ترویج می‌باشند که به چهار پی(۳۵۳0۵00 ,۲۱۸66 Price,‏ ,utل0اP)‏ معروف هستند. شرکت 
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بخش اول‎ 
تقسیم بازار‎ 


تقسیم بازار به گروههای مجزا از 
خریداران که نیازهاء خصوصیات 
و رفتارهای متمایز داشته و به 
محصولات يا آميخته بازاریاپی 


بخصوصی احتیاج دارند. 


بخش بازار 


گروهی از مصرف کنندگان که 


سه مجموعه ای از تلاش‌های 


بازاریابی» پاسخ یکسانی می‌دهند. 


هدف گیری بازار 
فرایند ارزیایی جذابیت بخشهای 


بازار و انتخاب یک يا چند بخش 


برای ورود. 
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استراتزی مشتری مدار باژاریابی 
همانطور که در سراسر فصل اول تاکید کردیم» شرکتها برای موفقیت در بازار رقابتی امروز باید بر مشتریان متمرکز شوند؛ در 
رقابت با رقباء مشتریان را بدست آورده» از طریق ارائه ارزش بالاتر آنها را حفظ کرده و رشد دهند. اما قبل از راضی کردن 
مصرف کننده. باید نیازها و خواسته‌های مشتری را درک کنیم. بتابراین» بااریابی موفق نیازمند تجزیه و تحلیل دقیق مشتریان 
شرکتها می‌دانند که امکان خدمت رسانی سودمند به تمام مشتریان یک بخش از بازار وجود ندارد- حداقل نمی‌توان به 
همه آنها به یک شکل خدمت کرد. مشتریان انواع بسیار متفاوتی دارند و هر کدام نیز نیازهای خاص خودشان را دارند. 
همجنین اغلب شرکتها در موقعیتی هستند که می‌توانند به بعضی از بخشها بهتر از دیگر شرکتها خدمت کنند. بنایراین» هر 
شرکتی باید کل بازار را تقسیم بندی کرده و بهترین قسمت را انتخاب کند. بعد استراتژی مناسبی برای خدمت رسانی 
تسمت کطرح روز مایت این قرا ینف سامل این فراحل است: سیم پازا هدف گیری پازا متمایر سازۍ و 


تثبیت موقعیت در بازار 


سودمند به آن 


بازا از لایر محصولات و نیازهای متنوعی تشک شده است. بازاریابان ن بايد متوجه شود که کدام بخش بازان فرصت 
بهتری برای رستفیع به اهداف شرکت را فراهم می کند. مشتریان را می‌توان بر اساس هه 
گروههای ۷۹ ۰ طبقه بندی ِ به فرآیند تقسیم‌بندی بازار به گروههایی از خریداران که 





ak Segmentation) 4‏ رن 

هر بازار را می‌توان به میهد تقسیم بندی کرد اما هر نوع تقسیم بندی مفید نیست. مثلاً تقسیم بندی بازار 
مصرف کنندگان قرص استامینوفن به مسشمای با درآمد بالا و پایین فایده‌ای ندارد» چون هر دو بخش به یک شکل به تلاشهای 
بازاریایی پاسخ می‌دهند. یک بخش بازار. از میوگ کنندگانی تشکیل شده که به مجموعه‌ای از تلاشهای بازاریابی به طور 
مرف کنندگانی که بدون توجه به قیمت خواهان بزرگترین و راحت‌ترین 





تسا ن پاسخ می‌دهند. مغلا در صنعت a TS‏ 8 
خودرو هسنند» یک بخش | ز بازار ۳ تشکیل می‌دهند. کر که قیمت برایشان ل دار اولویت اول ات 9 می‌خواهند هزینه‌های 
نگهداری ارزان تر باشد نیز بخش دیگری را تشکیل می‌دهند. ساختن خودرویی که انتخاب اول هر دو بخش با زار باشد» کر 
بسیار سخت 9 شاید غیر ممکنی باشد. شرکتها می‌دانند که باید تلم 0 را صرف برآورده کرک نیا زهای متمایز بخشهای 





هدف گیری بازار ( = 


پس از اينکه شر کت بخشهای بازار را مشخص کرد» می‌تواند به یک یا چند بخش از بازار هدف وارد شود. هدف گیری 
بازار(18٤e Mark‏ 127866) شامل ارزیابی جذابیت بخشهای بازار و انتخاب یک يا چند بخش برای ورود می‌باشد. شرکت باید 
بخشهایی را هدف قرار دهد که امکان تولید سودمند بیشترین آرزش مشتری و حفظ آن در طول زمان را برایش وجود دارد. 
شرکتی با منابع محدود. ( فقط یک با تعداد کمی از بخشها یا شکافهای بازار(1006 را برای خدمت گذاری 
آنها چشم پوشی کرده‌اند. مثلا فراری هر سال در آمریکا فقط ۱.۵۰۰ دستگاه از ماشینهای بسیار کارآمد خود را به فروش 
می‌رساند. البته قیمت آنها بسیار بالا است و از رقم خیره کننده ۲۸۷۰۰۲۰ دلار برای مدل سویر آمریکا شروع شده و تارقم 
واا شگفت آور ۳ میلیون دلار برای مدل اًُ ایکس ایکس که تنها در مسبر مسابقه قابل استفاده است. افزایش می‌یاب د(پارسال 


در آمریکا ٠۰‏ عدد از این مدل فروش رفت). البته همه فرصت طلبان اینقدر نامتعارف عمل نمی‌کنند. وایت ویو که تولید کننده 
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تثبیت موقعیت در بازار 
اتخاذ ترتیبی که محصول جایگاه 


C‏ واضح. ممتاز و مرغویبی رادر 


3 مقایسه با محصولات رقیب» در 


3 دهن مشتری هدف به خود 
۵ اختصاص دهد. 


1 


متمایز کردن 
متمايز کول واقعی پیشنهاد 
بازاریابی برای ایجاد ارزش بالاتر 


نزد مشتر ی. 


www.omideiran. ir 


کتابخانه امید ایران www.irebooks. COM‏ 
فصل ۲ شر کت و استراتژی بازاریابی: همکاری برای ایجاد رابطه با مشتری 


شیر سویاست. شکاف بازار را در تولید شیر سویا در مقیاس ملی یافت. لیموناد جونز هم در سایه عملکرد غولهای بزرگی چون 
کوکاکولا و پپسی متوجه شد که کوچک می‌تواند زیبا باشد؛ و البته بسیار سودآور(بازاریابی در عمل ۲۰۲ را ببینید). 

به طور مشابه» شرکت می‌تواند چند بخش مرتبط را انتخاب کند؛ بخشهایی که از مشتریان مختلف اما با نیازهای اصلی 
یکسان تشکیل. مثلاً اتری بارن, بچه‌هء نوجوانان و جوانانی که دارای شیوه زندگی یکسانی هستند را هدف گرفته و کالاهایش 
را از طریق فروشگاههای مختلف به آنها عرضه می‌کند: پاتری بارن اصلی, پاتری بارن بچه‌هاء و پاتری بارن نوجوانان. یک 
شرکت بزرگ ممکن است تصمیم بگیرد که با عرضه کالاهای متنوع» همه بخشهای بازار را هدف قرار دهد. ولی اکثر شرکتهاه 
در بازار جدید فقط یک بخش از بازار را هدف می‌گیرند و در صورت موفقیت. بخشهای دیگری را اضافه می‌کنند. شرکتهای 
بزرگ. عاقبت پوشش کل بازار را هدف قرار می‌دهند. آنها می‌خواهند به جنرال موتورز صنعت خودشان تب‌دیل شوند. جنرال 
موتورز می‌گوید:" برای هر فردی؛ هر جیبی و هر شخصیتی. ماشین مخصوصی تولید می‌کند". شرکتهای بزرگ معمولاً بر 
اساس نیازهای هر بخش خاص بازاره محصول به خصوصی طراحی و سفارشی سازی کرده‌اند. 


تثبیت موفعیت در بازار 


پس از مشخص شدن بخشهای هدف در بازاره شرکت باید در مورد موقعیتی که می‌خواهد در بازار کسب کند. تصمیم بگیرد. 


موقعیت محصول. مرتبه‌ای انت که محصول به نسبت رقبا در دهن مصرف تن ة از ان خود می کند. بازاریابان می‌خواهند 
م برای کالاهایشان ایجاد کنند. اگر مشتری احساس کند که کالایی همانند دیگر کالاهای بازار است. دیگر 


E.‏ خیم آن افد دات 
و E‏ یعنی ترتیبی بدهید که محصول نسبت به محصولهای رقیب» جایگاه واضح» ممتاز 
و مرغوبی در ذهن مصر ت رک دان 
کک LIFE‏ 
می‌گوید: تثبیت موقعیت یعنی ‘TAKES‏ 


هدف بدست اآورد. : 


DETERMIN 


چطور محصول یا شرکت خود را در 
نظر مشتری متمایز می‌کنید؛ چرا 
ی ee‏ 
کمی E Mh‏ 
بازاریابان سعی می کنند 
محصولاتشان را از برندهای رقیب 
متمایز کرده و تا جای ممکن برای 
آنها در بازار هدف مزیت ایجاد کنند. 





بی ام دبلیو مان شینی برای نهایت mH‏ تشیت موقعیت: چه این لحظه‌ای از زند گی روزمره باشد و چه لحظه‌ای از کل زندگی» 
ال سازد؛ فورد ساخته شده تا هر 
۹ گی میس ز ور EAT‏ 
جاده جلوی أن باشد؛ و کیا وعده می دهد 
که قدرتی برای شگفت زده شدن. مسترکارد تجربه‌ای غیر قابل قیمت‌گذاری را برایتان فراهم می کند؛ تارگت می‌گوید: بیشتر توقع داشته 
باشید و کمتر بپردازید. چنین جملات فریب دهنده ساده‌ای تشکیل دهنده اساسی استراتژی‌های بازاریایی محصولات معروفی می‌باشند. 
می‌توان ارزش بیشتری در نظر مشتری را به قیمت پایین‌تری نسبت به رقبا در اختیارش قرار داد یا مزیتهای بیشتری ارائه داد 
تا قیمت بالاتر توجیه داشته باشد. اما اگر شرکت موقعیت محصول را با ارائه ارزش بیشتر تثبیت کرده. بایدواقعاً ارزش بیشتری 
ارائه کند. بنابراین» تثبیت موقعیت موّثر با متمایز کردن پیشنهاد بازاریابی شرکت که ارزش بیشتری را به مشتری ارائه مبی‌کند. 
صرف ۰3 برنامه بازاریابی کلی شر کت. باید از استراتژی تشببت موقعیت انتخاب شده حمایت تن 
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تبیه آمیخته بازاریابی یکیارچه 


ی ونی شر کت در مورد استراتژی کلی بازاریایی به بصمیم مشحصی رسید. می‌توان برنامه ربری جزئیات امیخته بازاریابی را 


مجموعه ابزارهای قابل کنترل شروع کرد. آمیخته بازاریابی یکی از مفاهیم اصلی در بازاریابی نوین می‌باشد. آمیخته بازاریابی(:۷1 ۰۱1۵۳۱6/2 مجموعه 
تاکتیکی بازاربابی- محصیل؛ ‏ ابزارهای قابل کنترل و تاکتیکی بازاریابی است که شرکت از آمیختن آنها با هم نتيجه مورد نظر را از بازار هدف کسب می‌کند. 
ل و تج که یی ا ےا تیاه خیوهایی تشک له کش کت مي‌توانن با انستفاهه اد اتفایر تقاضا یرای کالاهانش درا مهف 
تا ی ی ی تن تأثیر بگذارد. انواع چیزهای ممکن را می‌توان در چهار گروه طبقه بندی کرد که به چهار پی معروف‌اند: محصول, قیمت. محل. 
نتیجه مورد نظر را از بازار هدف و ترویج. تصویر ۵-۲ ابزارهای مخصوص بازاریابی را در پایین پی مربوطه نشان می‌دهد. 
می گیرد. محصول یعنی ترکیبی از کالا و خدمات که شرکت به مشتریان هدف عرضه می‌کند. مثلاً فورد اسکیپ محصولی است که 
از چرخ. پیج شمع. پیستون» چراغ و هزاران قطعه دیگر تشکیل شده است. فورد نمونه‌های بسیاری از این خودرو را با امکانات 
اختیاری مختلفی عرضه کرده است. این ماشین با خدمات کامل و گارانتی جامعی ارائه می‌شود که مثل قطعات دیگر. جزتی از 
قیمت. مقدار پولی است که مشتری باید برای بدست آوردن محصول بپردازد. فورد. قیمت پیشنهادی که فروشندگان 
می‌توانند برای هر اسکیپ طلب کنند را برآورد می‌کند. اما فروشندگان» به ندرت محصول را به قیمت اعلام شده می‌فروشند. 
آنها به مد ر مورد قیمت پرداخته» تخفیفهایی برای خریدار در نظر می‌گیرند. امکان معاوضه با ماشین قبلی را برایشان 
فراهم می‌کنند»"و تی با شرایط اعتباری اقدام به فروش می‌کنند. با این کارها قیمت ماشین بر اساس شرایط رقابت بادیگر 
تولیدکنندگان تنظ بئپو و خریداران را با ارزش درک شده مشتری در مورد ماشین سازگار می‌کند. 


محلء شامل مجمو یتهای شرکت برای در دسترس قرار دادن کالاها برای مشتری هدف می‌باشد. فورد با تعداد 
زیادی از نمایندگان فروش که به فروش مدلهای مختلف محصولاتش می‌پردازند. همکاری می کند. فورد فروشندگان را 


هم م 1۳ E. ۰ ۰ ِ e‏ » ي ۰ ش 1 
به دقت انتخاب کرده و از انها به یت می کند. این نمایندگان محصولات فورد را در انبار نگهداری می کنند. انها را 
بری مشتریان بالقوه به نمایش می گذارند کي مورد قیمت مذاکره می کنند» کارهای فروش را انجام می‌دهند و ماشین را بعد از 
فروش سرویس می کنند. 
قیمت؛ پاداشت‌با ->جایزه‌ها 


STA |r [|0 


۳ 
1 
۱ 


چبار پی آمیخته بازاریابی 





ترویج به کارهایی گفته می‌شود که شایستگیهای محصول را به مشتریان هدف معرفی کرده و آنها را به خرید ترغیب 
می کند. فورد هر ساله ۲/۴ میلیارد دلاره یعنی در حدود ۶۰۰ دلار به آزای هر ماشین فروخته شده. برای تبلیغات صرف می کند 
تا مشتریان را از کالاهای تولیدی شر کت آگاه کند . نمایندگان فروش به مشتریان بالقوه کمک کرده و آنها را ترغیب می کنند 
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فصل ۲ شر کت و استراتژی بازاریابی: همکاری برای ایجاد رابطه با مشتری 


که فورد بهترین ماشین برای آنهاست. فورد و نمایندگان فروش. به عنوان محرکهای اضافی فروش. به ارائه برنامه‌های ترویجی 
ویژه‌ای می‌پردازند؛ فروش ویژه. تخفیف و نرخ بهره کم برای فروش اقساطی. 

یک برنامه بازاریابی موّثر. تمامی عناصر آمیخته بازاریابی را با هم ترکیب کرده و آنرا تبدیل به برنامه هماهنگی می کند 
که با ارائه ارزش به مشتری. دست یافتن به اهداف بازاریابیی شرکت را میسر می‌سازد. آمیخته بازاریابی» تشکیل دهنده ابزار 
تاکتیکی است که به برقراری موقعیت مستحکم شرکت در بازارهای هدف کمک می کند. 

بعضی منتقدین احساس می‌کنند که ممکن است ۴ پی باعث عدم توجه و یا فراموشی بعضی فعالیتهای مهم شود. مثلا 
می‌پرسند: "پس خدمات چه می‌شود؟ نباید فقط بخاطر اینکه اینها با حرف پی شروع نمی‌شوند» آنها را کنار بگذاریم. جواب 
این است که خدمات همچون بانکداری, سفر هوایی و خرده فروشی نیز محصول‌اند؛ می‌توانیم آنها را محصولات خدماتی 
بنامیم. منتقدین ممکن است بیرسند: خوب پس بسته بندی کجاست؟ بازاریابان باید پاسخ دهند که بسته‌بندی نیز مثل 
تصمیمات دیگری که باید در مورد محصول گرفت. جزو محصول دسته بندی می‌شود. همانطور که تصویر ۵-۲ اشاره می‌کند. 
بسیاری از فعالیتهای بازاریابی را می‌توان در یکی از پی‌ها دسته بندی کرد. موضوع این نیست که ۴ پی» ۶ پی یا ۱۰ پی داشته 
باشیم. بلکه به دنبال چارچوبی هستیم که به بهترین شکل ما را در طراحی برنامه بازاریابی یاری می کند. 

مسئله دیگری نیز وجود دارد. که البته این یکی واقعی است. موضوع این است که گفته می‌شود مفهوم ۴ بی. به بازاریابیی 
از دید گاه فروشنده نگاه می کند. نه خریدار. در عصر ارتباط با مشتری» می‌توان ۴ پی را از دید خریدار در ۴ سی( 0910۳067 


۱۷ ره‎ ۰ ۰ mm ۰ ۰ 
: توضیح داد‎ (Solution, Customer Cost, Convenience, Com{fîynication 


چهار سی 


ر اه حل ِ مشتری 
هزینه مگ مه 


کک 
۷ 4^ 
A 2 Vv‏ 


بنابراین» همانطور که بازاریاب خود را به عنوان فروالهو کالا می‌بیند. خریدار خود را به عنوان خریدار کالا یا ارزش برای رفع 
کان لئے می کید مت نان عااووس نت متوجلگزینه کل بدست آوردن » استفاده و از بین بردن محصول هستند. 
مشتری می‌خواهد کالا و خدمات هرچه راحت‌تر دراختیارش قرار گیرد و در نهایت. مشتری خواهان ارتباط دو طرفه با 
فروشنده است. بازرابان بهتر است ابتدا به چهار سی فکر کنند ویر خط مشی چهار پی را بر اساس آن پایه گذاری کنند 











۸ 
کے و 


مدیریت تلاشهای بازاربابی 2 و 


اید ودن ا رای در درت ااا عا پر ا ای رب اة و کد ارج کر مدر د دارا 
به چهار عملکرد مدیریت بازاریابی که در تصویر ۶-۲ نمایش داده شده» احتیاج دارد؛ تحلیل» برنامه‌ریزی» اجرا و کنترل. در 
ابتدا شرکت به تدوین برنامه استراتژیک می‌پردازد» بعد آنرا به برنامه بازاریابی و دیگر برنامه‌های لازم برای هر بخش» محصول و 
برند تبدیل می‌کند. در طول مرحله اجره شرکت برنامه را به طور عملی اجرا می‌کند. کنترل شامل اندازه‌گیری و ارزیابی نتایج 
فعالیتهای بازاریابی و در صورت نیاز اتخاذ تدابیر اصلاحی می‌باشد. در آخر نیز تجزیه و تحلیل بازاریابی» اطلاعات و ارزیابی‌های 
لازم برای دیگر فعالیتهای بازاریایی را درا ختیارمان قرار می‌دهد. 


‌ 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ۶۱ 
تحلیل . برنامه‌ریزی. اجراو ۱ ۱ 
کنترل بازاریابی :۹ اجرا 
اندازه گیری نتیجه‌ها خای جروان پرتامه‌ها 


ارژیابی نتیجه‌ها 


اتخاد تدابیر اصلاحی 


تحلیل بازاریابی 


مدیریت د بازاریابی با تحلیل کامل وضعیت شرکت شروع می‌شود. بازاریاب باید تحلیل سوآت(5۷۷0) که به ارزیابی 
کلی نقاط «(Strengths‏ نقاط ضعف(۷۷۵21659). فرصتهار(5ع0000:0111) و تهدیدها(1۳6219) می‌پردازد را انجام 
دهد(تصویر ۲-۷ و i‏ . نقاط قوت شامل توانایی‌هاء منابع و عوامل موقعیتی مثبتی است که سازمان را در خدمات رسانی 
شرکت تأثیر منفی می گذار نها عوامل مساعد يا روندهایی در محیط بیرونی شرکت می‌باشد که ممک است شرکت بتواند 






برای نفع خود از آن استفادہ ک: SAS‏ هم عوامل يا روندهای بیرونی نامساعد هستند که کارآمدی را به چجالش خواهند 
شرکت باید به تحلیل وضعیت بازار و محیطریابی بپردازد تا فرصتهای جذاب را یافته و از تهدیدهای محیط اجتناب ورزد. با 
تجزیه و تحلیل نقاط قوت و ضعف شرکت و اقذامابک‌فعلی و آینده بازاریابی» می‌توان فرصتهایی که به بهترین شکل می‌توان از 
آنها استفاده کرد را مشخص کرد. هدف این است که نقاظ,قوت شر کت را فرصتهای جذاب محیط تطبیق داده و در عین حال 
نقاط ضعف را رفع کرده يا بر آنها چیره شویم و تهدیدها رام به حداقل رساند. تحلیلهای بازاریابی» درون دادهای دیگر 
عملکردهای مدیریت بازاریابی را تشکیل می‌دهند. در فصل ۲ به 7 تحلیل بازاریابی را شرح خواهیم داد. 






برنامه ریزی بازاریابی 5 ۱ 


برنامه استراتژیک مشخص می کند که برنامه شر کت ان هر کدام از واحدهای که کار چیست. برنامه ریزی بازاریابی 
بازاریابی محصول و برند می‌پردازيم. 
پیوست ۱ جلد دوم وجود دارد). برنامه با خلاصه مدیریتی شروع می‌شود که شامل ارزیابی کا اهداف و پیشنهادات می‌باشد. 
بخش اصلی برنامه به ارائه تحلیل تفصیلی سوات وضعیت بازار یاب فعلی و همچنین فرصتها و تهدیدهای بالقوه می‌پردازد. در 
ادامه» اهداف اصلی مورد انتظار برای برند بيان شده 9 چار جوب استراتژی انتخاب شده برای حصول به این اهداف بيان می‌شود. 
است رانژی بازاریابی از استراتژیهای و یه برای بازارهای هدف. تشببت موقعیت. آمیخته بازاریابی 9 سطح هزینه‌های بازاریابیی 
تشکیل می‌شود. این مبحث مشخص می کند که شرکت می‌خواهد به جه شکل برای مشتری هدف ارزش خلق کند تا در مقابل 
از او ارزش دریافت کند. در این بخش. برنامه‌ریز مشخص می کند که استراتژی به تهدیدهاء فرصتهاء و مسائل بحرانی که در 
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برنامه مطرح شده است» چگونه پاسخ خواهد داد. دیگر بخشهای برنامه بازاریابی نیز به طرح‌ریزی برنامه اجرایی استراتژی 
بازاریابی و جزئیات بودجه بازاریابی مورد نیاز اختصاص دارد. اخرین بخش نیز به طرح‌ریزی کنترلهای لازم برای بازبینی 
پیشرفت برنامه. اندازه گیری با ز گشت سرمایه گذاری بازاریایی و اتخاذ تدابیر اصلاحی اختصاص دارد. 


جدول ۲-۲ محتوای یک برنامه بازاریابی 





sS‏ تصوه 
خلاصه مدیریتی دربر گیرنده خلاصه کوتاهی از اهداف اصلی و پیشنهادهای برنامه» جهت اطلاع مدیریت می‌باشد. تا نکات کلیدی 
طرح را در زمان کوتاهی در اختیار مدیران ارشد قرار دهد. فپرست بخشهای طرح نیز باید بعد از خلاصه مدیریت 





سم 


موقعیت فعلی بازاریابی بازار هدف و موقعیت شرکت در آن را شرح داده و شامل اطلاعاتی در مورد بازاره کارایی محصول, رقابت. و توزیع 
می‌باشد. این بخش شامل این موارد می‌باشد: 
۰ شرح بازار که بازار و بخشهای اصلی آن را تعریف کرده. به بررسی نیازهای مشتری و دیگر عوامل موّثر بر محیط 
بازاریابی می‌پردازد که می‌توانند بر خرید مشتری تأثیر بگذارند. 
یمس محصول که میزان فروش. فیمتها. و حاشیه سود ناخالص محصولات اصلی که در خط محصول 
با ند را نشان می‌دهد. 
۴ بررسی )که رقبای اصلی را مشخص کرده و موقیت آنها در بازار و استراتژیهایشان در مورد کیفیت. 
قیمت گذاری*تَوويع» و ترویج محصول را ارزیابی می‌کند. 
۵ بررسی توزیع که ي فروش اخیر و دیگر پیشرفتها در کانالهای توزیع اصلی را ارزبابی می‌کند. 
تحلیل تهدیدها و فرصتها تهدیدها و فرصتهای اصلی ک۵مکن است محصول با آنها روبرو شود را بررسی کرده؛ به مدیران کمک می‌کند تا ببه 
پیش‌بینی پیشرفتهای مثبت و بپردازند که می‌توانند بر شرکت و استراتزیهایش تأثیر بگذارد. 
اهداف و مسائل اهداف بازارپابی که شرکت می‌خواهد نامه به آنها دست یابد را بیان کرده و در مورد مسائل کلیدی که ممکن 
ھے کیل مثلاً اگر هدف دستیابی به ۱۵ درصد سهم بازار باشد. این 
می کند. 






است رفت انها را تحت انی قار دهد 
بخش در مورد چگونگی دستیابی به این هدف 

استراتژی بازاریایی منطق کلی بازاریابی که واحد تجاری می‌خواهد بر اساس آن به اهداف بازاریابی و بازارهای هدف» موقعیت» و سطح 
هزینه بازاریابی مشخص دست یابد را به طور اجمالی بیان یی کند. 

رامین به دقت توضیح می‌دهد که استراتژیهای بازاریابی چطور به بوناهه عمل مشخصی تبدیل می‌شوند پاسخگوی این 
سوالاتی باشد: چه کاری انجام خواهد شد؟ چه کسی مسئول انجام آرلااست؟ این کار چقدر هزینه در بر خواهد 
ذاضت؟ و 

بودجه بودجه پشتیبان بازاریابی که در اصل یک صورت حساب هزینه /فایده برنامه‌ریزی شده می‌باشد را شرح می‌دهد و 
شامل درآمدهای پیش‌بینی شده(تعداد فروش پیش‌بینی شده و قیمت خالص میانگین) و هزینه‌های پیش‌بینی 
شده(تولید. توزیع. و بازاریابی) می‌باشد. اختلاف این دوء سود پیش‌بینی شده را نشان می‌دهد. پس از تأیید توسط 
مدیر سطح بالات به عنوان مبنای خرید مواد اولیه. برنامه‌ریزی تولید. برنامه‌ریزی نیروی انسانی و عملیات بازاریابی 
مورد استناد قرار می‌گیرد. 

کنترل‌ها به بیان کلی مکانیزمهای کنترلی می‌پردازد که برای نظارت بر پیشرفت استفاده شده و سطح بالای مدیریتی را در 


بررسی نتایج پیاده سازی 9 شناسایی محصولاتی که به اهداف مشخص شده دست نیافته‌اند» یاری می کند. 
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استراتژیهای بازاریابی را با هدف 
حصول اهمداف استراتژ یک 
بازاریابی به برنامه عملی‌اتی 


بازاریابی تبدیل می کند. 
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پیاده سازی بازاریابی 


برنامه ریزی خوب بازاریابی» تنها شروعی در راه موفقیت بازاریابی است و عدم اجرای خوب برنامه. منجر به نتایج ضعیفی 
خواهد شد. پیاده سازی بازاریابی: فرآیندی است که طی آن برنامه بازریابی با هدف حصول به اصداف استراتژیک بازاریابی, 
تبدیل به برنامه عملیاتی می‌شود. پیاده سازی شامل کارهای روزانه و ماهانه می‌باشد که باعث انجام موثر بازاریابی می‌شود. در 
برنامه‌ریزی بازاریابی به دنبال این بودیم که چه کاری و چرا باید انجام شود. در پیاده سازی به دنبال این هستیم که چه کسی. 
کجاء چه وقت و چطور کاری را باید انجام دهد. 

پشیارزی از مدیران فکر می کنتد که درست انجام دادن کارها (ییاده سازی) به اندازه با خت یتر از انضام کارهای 
درست (استراتژی) مهم است. در واقع هر دوی اینها برای موفقیت مهم هستند؛ با پیاده سازی موّثره می‌توان مزیتهای رقابتی 
را بدست آورد. ممکن است دو شرکت استراتژی یکسانی داشته باشند» ولی یکی از آنها بدلیل انجام سریعتر یا بهتر آن در بازار 
پیروز شود. پیاده سازی هميشه دشوار ست غالا فکر کردن و.شکل دادن به ایده‌ای در مورد استرانزی ساده‌تر از انخام. ار 
است. یکی از مشاورین بازاریابی تأکید می‌کند که "علیرغم زمان و انرژی زیادی که صرف تهیه استراتژیها می‌شود. ... شر کتها 
به طور متوسط تنهابه ۶۳ 
درصد از نتایج مالی که 
استراتزلماه ده داده بودند 
دست پیدا می‌کشنگ. برای رفع 
شکاف بین استراتڑ ى چا باید 


در دنیایی که هر روز 
ارتباط افراد با یکدیگر نزدیکر و 
قوی‌تر می‌شود. همه افراد در 
تمام سطوح سیستم بازاریابی 
باید جهت پیاده ناز 


بازاریابی با هم به طور نزدیک ۱ 

8# ازاربابان بايد 1 اجرا و کنترل فعالتهایشان برنا : مان 
فمکاری ھی کن مغلا اده بازاریابان باید به طور پیوسته برلیی تحلیل» اجرا و کنترل فعالیتهایشان برنامه ریزی 
سازی برنامه بازایابی ابزارهای 


برقی» تحهیزاتی محیطی و دیگر محصولات شرکت پلک اند دکر نیازمند تصمیي گر ِِِ هزاران نفر در داخل و خارج 
سازمان است؛ مدیران بازاریابی در مورد بخش مورد هدف بازا برند. بسته بندی» قیهت گذاری تبلیغات و توزیع تصمیم گیری 
می‌کند. آنها باید در مورد طراحی محصول با مهندسان, در رابطه با تولید و میزان انبار کردن با کارخانه و برای جریان نقدینگی 
و تأمین مالی با بخش مالی صحبت کنند. مدیران بازاریابی باید با افراد خارج از کف فحت کت مغلا یرای طراحبی 
اگهی با آژانس تبلیغاتی و برای کسب شهرت با رسانه‌ها. بخش فروش نیز به خرده فروشانی همچون ول مارت. لوئیز و هوم 
دییوت فشار آورده تا برای محصولات بلک اند دکر تبلیغات کنند». فضای زیادی را در فروشگاههایشان به آن اختصاص دهند و 
اتشانهای تبلیعانی ان استفادم کیند. 

موفقیت در پیاده سازی برنامه بازاربایی بستگی به این دارد که شرکت تا چه حد توانسته افراد. ساختار سازمانی» سیستم 
تصمیم و پاداش و فرهنگ سازمانی شرکت را به خوبی با هم تر کیب کند تا از استراتژیهایی شرکت یشتیبانی کنند. کارکنان 
شر کت در تمام سطوح باید مهارت. انگیزه و خصوصیات شخصی لازم برای انجام وظایفشان ر دا ۳۱ ساختار رسمی و 
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شرکتی به نحوی طرح ریزی شده باشد که از نتایج کوتاه مدت تقدیر به عمل آورد. انگیزه مدیران برای برنامه‌ریزی و 
هدف گذاری بلند مدت که منجر به بازار سازی می‌شود. در حد مطلوب نخواهد بود. 

در پایان. متذکر می‌شویم که برای موفقیت در پیاده سازی, باید تطابقی بین برنامه بازاریابی و فرهنگ سازمان» سیستم 
ارزش گذاری و باورهای مشترک افرادی که در سازمان هستند. وجود داشته باشد. بررسی موفق‌ترین شرکتهای آمریکایی نشان 
می‌دهد که آنها فرهنگ مشابه‌ای را به طور مستحکم در سازمان بنا کرده‌اند. در شرکتهای موفقی چون دل» نورد استورم. 
سیتی کورپ و پی اند جی. کارمندان جنان دید گاهشان را با یکدیگر به اشتراک می‌گذارند که می‌توان گفت در قلبهایشان 


تشکیلات بخش بازاریابی 


رای الخام درا ھا و ات اھا اا کے اند کے را بای اکا طاح کے در کے کا کک یک قرم دا 

همه وظایفی چون تحقیقات» فروش» تبلیغات» خدمات مشتری و دیگر وظایف بخش بازاریابی را به عهده بگیرد. با بزرگ شدن 

شرکت. بخشی برای بازاریابی طراحی و ایجاد می‌شود. در شرکتهای بزرگ» این بخش از متخصصان بسیاری تشکیل شده است. 

مثلاً مایکروسافت و جنرال الکتریک متخصصانی چون مدیران محصول و بازاریابی» مدیران و نیروی فروش, محققین بازان 

بو" تیلیغات و متخصصان بسیار دیگری را در اختیار دارند. امروزه شرکتهای بسیاری برای اداره تشکیلات گسترده 
YY‏ 


3 
با ۴ زاریایی. سم ا با عنوان ن معأونت باز ۱ ریابی ایجاد کرده‌اند. 


واحدهای بارّآوپاپم نوپن را می‌توان به شکلهای مختلفی سازماندهی کرد. متداول‌ترین ساختار سازماندهی, ساختار 
وطیفهای(ر 1۱0/۱۵ ان ۱ این روش. فعالیتهای مختلف بازاریابی تحت مدیریت یک متخصص داره می‌شود- مدیر 
۳ 





تن بازاریابی» مدیر خدمات مشتریان و مدیر محصولات جدید. سازمانهایی که دارای 






کا هان هستند, مجلا ساختار جغرافیا بی(06082120010) را بکار می‌برند. در این ساختار 
فعالیتهای فروش و بازاریابی کشورها منطقه ءها و يا بخشهاء به طور خاص به افراد مربوطه واگذار می‌گردد. ساختار جغرافیایی 
باعث اسکان نیروهای هر بخش در تو(م ۱ ۱ ۱ و ۱ 
شر کتهایی که محصولات و يا علامتهای تریغ مختلفی در افیا دارننه معضولا اس ار مدذبرنت محضصو مور 
1 استفاده می کنند. در این شیوه» مار لجر ل به تهیه و پیاده سازی استراتژی و برنامه بازاریایی کاملی برای 
محصول تا طلامت سار غاص ہے راد مدیریت دک وای لین ار در مال ۱۹۹ در ھر کت رر کر الد کل دیة: 
شد؛ یکی از صابونهای جدید این شرکت با نام کمی» به خوبی فروش نہی‌رفت و یکی از مدیران جوان مأمور شد تا تمام توجه 
خود را معطوف توسعه و تبلیغ این محصول نماید. او در کارش موفوهشی و این شرکت مدیران محصول دیگری را نیز در این 
ساختار به کار گرفت . از آن زمان به بعد. شرکتهای بسیار دیگری, ٤ا‏ 9 شرکتهای تولید کننده محصولات مصرفی از 
این ساختار استفاده کرده‌اند. 7 














ساختار مدیریت بازار Market or Customer Manage nen1)“رiin lı‏ هتر اھاب برای کسب و کارهایی است که به 
تولید یک خط محصول و فروش آن به بازارها و مشتریان مختلف با نیازها و اولویتهای مختلف می‌پردازند. ساختار مدیریت بازار 
شبیه به ساختار مدیریت محصول است. مدیران بازاره مستول تهیه و توسعه استراتژیها و برنامه‌های بازاریابی مربوط به بخش يا 
مشتریهای خاصی هستند. مزیت این روش در این است که شرکت بر اساس نیازهای خاص هر کدام از گروههای مشتریان 
سازماندهی شده است. 

شرکتهای بزرگی که محصولات متنوعی را برای گروههای مختلفی از مشتریان تولید کرده و در مناطق مختلف جغرافیایی 
توزیع می‌کنند. معمولاً ترکیبی از ساختارهای عملکردی» جغرافیایی. محصول, و بازار را به کار می‌برند. بدین ترتیب می‌توان 
اطمینان حاصل کرد که مدیریت به میزان لازم متوجه هر کدام از بخشها همچون وظیفه‌ه. محصولها و بازارها می‌باشد. اگرچه 
بکارگیری این روش. سطوح مدیریتی پر هزینه را افزایش داده و از انعطاف سازمان می‌کاهد. اما معمولاً مزایای آن بیشتر از 


معاییش می‌باشد. 
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در سالهای اخیر.‌سازمان دهی بازاریابی» هر روزه آهمیت بیشتری پیدا می‌کند. همانطور که در فصل اول توضیح دادیم 
محیط بازاریابی امروز بجای تمرکز بر روی محصولها. برندهاء و مناطق, نیازمند توجه و تمرکز بسیار بر مشتری و ارتباطات با او 
می‌باشد. بسیاری از شرکتها در حال انتقال دادن تمرکز بر مدیریت برند به تمرکز بر مدیریت مشتریان هستند- حرکت از 
مدیریت سودمند صرف محصول و برند به سوی مدیرت سودمند مشتریان و دارایی مشتری. امروزه شرکتهای بسیاری عملیات 
بازاریابی را پیرامون مشتریان بزرگ انجام می‌دهند. مثلاً شرکتهایی چون پروکتر اند گمبل و بلک اند دکر» تیمهای بزرگ و 
حتی بخشهای خاصی برای خدمات رسانی به مشتریان بزرگی چون ول مارت. تارگت و هوم دیپوت تشکیل داده‌اند. 


کنترل بازاریابی 


کنترل بازاربابی از آنجایی که بیشتر غافلگیریها هنگام پیاده سازی بازاریابی رخ می‌دهد. بخش بازاریابی باید فرآیند بازاریابی را دائماً تحت 
فاد اناه گیری ۳ کنترل داشته باشد. کنترل بازاریابی شامل ارزیابی نتایج استراتژیها و برنامه‌های بازاریایی و اتخاذ تدابیر اصلاحی با هدف نیل به 
نعایج استراتژیها و برنامه‌های ‏ اهداف مشخص شده می‌باشد. کنترل بازاریابی از چهار گام تشکیل شده است. ابتدا مدیریت» اهداف بازاریابی را مشخص 
بازاریابی» و اتخاذ تدابیر اصلاحی می‌کند. سپس به آندازه‌گیری بازده در بازار و ارزیابی دلایل اختلاف بین بازده وآقمی و انتظاری می‌پردازد. در نهایت. باید 
با هدف نیل به اهداف. تدابیری آندیشید که شکاف بین بازده انتظاری و وافعی از بین برود. برای این کار ممکن است به تغییر برنامه اجرایی با اهداف 








ممیزی بازاربابی می‌باشد. E‏ ۴۳ کینترپل این است که اطمینان حاصل کنیم شرکت به فروش. سود و دیگر اهداف مشخص شده بر اساس 
ا جامع» اصولی و دوره‌ای برنامه سالانه دست خو فت. ات فرآیند شامل بررسی سودمندی محصولات. مناطق. بازارها و کانالهای مختلف نیز می‌شود. 

ا مط احتات اي اهار کنترل استراتژیک شام کسی این است که آیا استراتژی اصلی با فرصتها انطباق دارد یا خیر. استراتژیها و برنامه‌های 

€ فعالیتهای شرکت جهت شناسار بازاریابی ممکن آست به سرعت مس څوند» بنابراین هر شرکتی باید شیوه کلی برخورد با بازار را به طور مرتب بررسی کند. 
مشکلات و فرصتها و توصیه برنامه ممیزی بازاریابی. یکی از ابزارهای ادل بن کنترلهایی برای استراتژی می‌باشد. ممیزی بازاریابی» آزمونی جامع» اصولی و 
3 عملیاتی برای بهبود بازده بازاریایی مستقل از محیط اهداف. استراتژیها و فعالی ی شر کت برای شناسایی مشکلات و فرصتها می‌باشد. ممیزی» درون داد خوبی 









a‏ شر کت برای طرح عملیات بهبود بازده بازاریابی ا 
: ممیزی بازاریایی. نه فقط بعضی از مشکلات معر وف کسب و کار بلکه کلیه حوزه‌های مهم بازاریابی را در پر می‌گیرد؛ این 


کا ا و ا مخ باه رام مایت ای ای تا ا ما کے ا اراتے یمتا یا نے اسا رای 
و سودمندی و سودبخشی بازاریابی می‌شود. ممیزی معمولا ی 
معمولاً نتایج باعث شگفتی - و حنی بعضی اوقات شو که شدن - مدیلان می شود. . مدیربت پس از بررسیی. تصمیم می‌گیرد که 


ی 


چه کاری را چه وقت و جطور باید انجام داد. 


اندازه گیری و مدیریت 
با ز گشت سرمایه گذاری در بازاریابی 


مدیران بازاریابی باید مطمئن شوند که پولهای خرج شده برای بازاریابی» به درستی مصرف شده است. در گذشته. بسیاری از 
بازاریابان در مبارزات بزرگ تبلیغاتی بدون محدودیت منابع مالی را خرج می کردند و اغلب در مورد بازگشت مالی 
سرمایه گذاری انجام شده به درستی فکر نمی کردند. تصور بر این بود که نتایج بازاریابی» ناملموس است و بنابراین امکان 
انذارہگیری بازدھے و با باز کشت آن۔ به ساد کے یسر تیست: اما این وضعیت در خال نبیر است: 
سالها وضع بر این منوال بود که بازاریابان همجون معتادان محله به جلسات تصمیم گیری در مورد بودجه وارد 
می‌شدند. هیچوقت نمی توانستند توضیح دهند که صدقه‌های قبلی را چطور خرج کرده‌اند يا چه تغییری به 
و جود اورده‌اند. فقط يول بیشتری می‌خواستند؛ توا من تبلیغات تلویزیونی» حمایت از روبدادهای فرهنگی. برای تب 
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تصویر ۷-۲ سرمایه گذاری بازاریابی 
باز کشت سوماية: داز 1 
بازاریابی باز گشت بازاریابی 


ارزش و رضایت بهبود یافته مشتری 


بریان | جذب پشتر شتران 


افزایش دارابی مشتری 
از طریق افزایش ارزش عمر مشتتری 





شت سرمایه گذاری بازریابی (8010) 


خودتان می‌دانید» ارسال پیام و بنا نهادن برند. اما آن روزها که کورکورانه بودجه را سریع افزایش می‌دادند 
گذشته است و این عبارت به مبان آمده: اندازه گیرئ و مستولیت پذیری. خالا دیگر مدیران بازاریایی به ابزارهای 
0 و اطلاعات گسترده مجهز شده‌اند و می‌دانند که روشهای قبلی دیگر جوابگو نیست. کمتر بازاریابی را 
میهتان دید که به دنبال روشهای علمی جدید برای دفاع از برنامه بازاریابی خود در مقابل معاونت مالی و دیگر 
اعضای پات مدیره نباشد. بازارایابان می‌خواهند هرچه بیشتر در مورد بازگشت هر دلاری که برای بازاریابی 
خرج کردها ت کسب کنند. این بررسی‌ها را هم مداوم انجام می‌دهند. نه اينکه سالی یکبار باشد. شرکتها 
در تمام بخشهای لیام بخش بازاریابی را تحت فشار قرار داده‌اند تا به ارزیابی کارآمدی فعالیتهایش بپردازد. یکی 
از متخصصین می‌کویلا یلها بود که بازاریابان مسئولیت کارهایشان را قبول نمی کردند. اما حالا تحت فشار 


۲ 
زیادی قرار در ۵ 
نتیحه این شده که بازاریابان مارم کک یرای اندازه کیر ی باز گ ت سرمایه گذاری بازاریابی ایحاد کرده‌اند. باز ؟ رب 







سرمایه گذاری بازار ڍ|lبInvestmen†)jy n Marketing‏ 6 از تقسیم با ز گشت خالص سرمایهگذاری بازاریابی بر هزینه‌های 


سرمایه‌گذاری بازاریابی بدست می‌آید. این مقیاس نشان‌دههډمړ سودی است که از سرمایه گذاری در فعالیتهای بازاریابی بدست 
فته است. 
این واقعیتی است که اندازه‌گیری باز گشت بازاریابی کار دشتواری آم در اندازه گیری مالی بازگشت سرمایه. هم با زگشت(؟) و 
هم سرمایه گذاری(1) از جنس دلار هستند. آما هیچ تعریف سازگاری»پرای بازگشت سرمایه گذاری بازاریابی وجود ندارد. یکی از 
تحلیل گران می‌گوید:" اندازهگیری آن نسبت به دیگر هزینه‌های کسب و کار (9لی دشوارتر است. می‌توانید تصور کنید که یک 
دستگاه خریده‌اید . . . بعد کارآمدی حاصل از خرید آنرا محاسبه کنید» اما در ! زار ی غایده کار دات ر ا تھے نون ده 
ساد کت رشان رسفن ےه عله مستلرم کشت مان ۱ 

بازگشت سرمایه‌گذاری بازاریابی را می‌توان بر حسب مقیاسهای استاندارد بازاریابی همچون آگاهی نسبت به برند » فروش» 
و دار تین کرو: سوب کمپل داده‌های فروش و سهم بازار را برای ارزیابی برنامه‌های تبلیغاتی بکار می‌برد. مثلا 
تحلیلگران فاش کرده‌اند که آگهی جدید سوّپ آت هند نرخ امتحان کردن محصول و مصرف مداوم آنرا بعد از یکسال دو برابر 
کرده است. این برنامه تبلیغاتی جایزه گلد افی را برای اثربخشی بازاریابی کسب کرد."" 

شرکتهای بسیاری در حال بکارگیری چنین معیارهایی در داش بورد بازاریابی هستند؛ مجموعه‌ای معنی‌دار از معیارهای 
بازاریابی که برای دیده‌بانی کارایی استراتژیک بازاریابی بکار می‌رود. داش بورد بازاریابی نیز همانند داش بورد خودرو که 
جزئیات عملکرد خودرو را در اختیار راننده قرار می‌دهد. معیارهای مورد نیاز را به تفصیل در اختیار بازاریاب قرار می‌دهد تا 
استراتژیهای بازاریابی را تنظیم کند.*۴ 
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۸ ۰۵ ۷۷۷۷۷۷ کتابخانه اميد ایران 


بخش اول تعریف بازاریایی و فرایند بازاریابی 


بهر حال. آمروزه گرایش بیشتر به 
سمت ارزیابی با زگشت سرمایه گذاری 
بازاربابی بر اساس عوامل مشتری‌گرا 
همچون جذب مشتری» حفظ مشتری» 
و ارزش چرخه عمر مشتری می‌باشد. 
تصویر ۰« بازا ریابی ِ از نقطه 


سرمایه گذاری بازاریابی» به صورت ا 
سرمایه‌گذاری بازاریابی» منجر به ارزش 
که در نهایت نتیجه آن افزایش جذابیت 
برای مشتری و حفظ آن می‌باشد. بدین 
ترتیب آرزش چرخه عمر هر مشتری و 
دارایی تس ی شو کت افزایش 
می‌بانت اقا تفای مشتتری نسبت 


Sa‏ کک ف شده. 
مفهوم بازگشت سرمایه گذاری ۳ 


صرفنظر از چگونگی تیف با ۳ 
گیری آن وجود دارد. یکی از مدیران 


بازاریابی ای تی آند تی می‌گوید: بازگشت سرمابه‌گاهی باز 


مرور مفاهیم 


در فصل اول به تعریف بازاریابی و مشخص کردن گامهای فرآیند بازاریابی 
پرداختیم. در این فصل در مورد برنامه‌ریزی استراتژیی در سطح کل شرکت و 
نقشهای بازاریابی در سازمان بحث کردیم. در ادامه جزئیات استراتژی بازاریابی 
و آميخته بازاریابی را با شرح بیشتری بررسی کرده و به مرور وظایف اساسی 
مدیریت بازاریابی پرداختیم. بنابراین باید دید کلی در مورد اصول بازاریابی 
نوين داشته باشید. در فصلهای بعدی این اصول را مورد بررسی قرار حواهيم 
داد. 
. _ برنامه‌ریزی استراتژیک در سطح کل شرکت و چهار گام آن را 
شرح دهید. 
برنامه‌ریزی استراتژیک مراحل دیگر برنامه‌ریزیهای شرکت را مشخص 


می‌کند. بازاریابی در برنامه‌ریزی استراتژیی نیز نقش داشته و برنامه کلی» 
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نقش بازاریابی را پدخص می کند. با اینکه برنامه‌ریزی رسمی 
برای شرکت منافع گوناگونی دارد. اما همه شرکتها از آن استفاده نمی‌کنند 
یا آنرا به درستی بکار نمی‌برند. 

برنامه‌ریزی استراتژیک شامل تهیه برنامه‌ای دراز مدت برای بقاء و رشد 
E‏ مار ی تا اه تست 
مأموریت شرکت. مشخص کردن اهداف عملی و کلی» طراحی پرتفولیو 
کسب و کار و تهیه برنامه عملیاتی. برای واضح تعریف کردن بیانه 
مأموریت شرکت باید کار را از یک پیش نویس رسمی بيانه مأموریت 
آغاز کرد که بازار مدار. واقع گرایانهه مشخص, و برانگیزنده بوده و با 
محیط بازاریابی سازگار باشد. بعد از آن بیانه را به اهداف عملی و کلی 


۷۷۷۷ ۷ 
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تا 


۲ ۰۲۱۱۲ ۷۷۷۷ ۷۷ 
۶۸ فصل ۲ 
منابع بیشتر پا کمتری در اختیار بگیرند. در مقابل هر کدام از واحدهای 
کسب و کار و محصول باید برنامه بازاریابی دقیقی تهیه کنند که با برنامه 
کلی شرکت همشوانی داشته باشد. 


و استراتژی رشد و 


یریت پر اسا اه ما مور و افلا یر کب یه قارع وله 
شرکت می‌پردازد که مجموعه‌ای از کسب و کارها و محصولات است که 
کر کت سا هنن ات کت رم شم هل ی تفر لس را طورش کا کین که 
نقاط قوت و ضعف آنرا به بهترین شکل با فرصتها و تهدیدهای محیط 
تطبیق دهد. برای این کار ابتدا باید پرتفولیو کسب و کار فعلی تحلیل و 
تعدیل شده و برای رسیدن به پرتفولیو آینده» استراتژیهای رشد يا کوچک 
شدن تهیه شوند. شرکت ممکن ات روگ قراردادی برنامه‌ریزی 


AS 
پرنفولیو استفاده کند. اما امروزه بیشتر تما از روشهای عاص ود‎ 





استفاده می‌کنند تا با موقعیت منحصر به فردالنیگا نت تا 
AL‏ 
باشد. شبکه تو سعه محصول بازار چهار راه ممکک یی 


می کند: نفود در بازان توسعه بازار» نو سعه 9 وم £ 


هك را پيشنهاد 






۳ نقشهای بازاریابی در برنامه‌ریزی استراتژیک را 


جطور با همکاران داخل و خارج شرکت همکاری می کنند. 
بخشهای عملیاتی اصلی- بازاریابی» مالی» حسابداری. خرید. عملیات 
ان اا ام اسان ویو تایه رای ر ا 
استراتژیک برای به انجام رساندن اهداف استراتژیک با یکدگیر همکاری 
کنند. بازاریابی با ارائه فلسفه رویکرد بازاریابی و ورودیهای مربوط به 
فرصتهای جذاب بازار در برنامه‌ریزی استراتژیک نقفش عمده‌ای ایفا 
می‌کند. بازاریابی در هر واحد مجزای کسب و کار استراتژیهایی را برای 
رسیدن به اهداف واحد و کمک در به انجام اا ا 
۳ 

بازاریابان به تنهایی نمی‌توانند برای مشتریان ارزشهای برتر ایجاد کنند. 
موفقیت شرکت به این بستگی دارد که هر بخش عملکردهای مربوط به 
ایجاد ارزش افزوده برای مشتری را چفدر خوب انجام داده و بخشهای 
مختلف برای خدمت رسانی به مشتری چقدر با هم خوب همکاری 
می‌کنند. بنابراین بازاریابان باید به تمرین مدیریت ارتباط با همکاران را 
بپردازند. آنها باید با همکارانشان در بخشهای دیگر از نزدیک همکاری 
کنند تا زنجیزه ارزش اثر بخشی را برای خدمت رسانی به مشتری شکل 
دهند. و باید با دیگر شرکتهای شبکه بازاریابی نیز به شکلی موثر 
همکاری کنند تا در رقابت. شبکه ارائه ارزش برتری را شکل دهند. 
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شر کت و استراتژی بازاریابی: همکاری برای ایجاد رابطه با مشتری‎ 


۴. ارکان استراتژی و آميخته بازاریابی مشتری مدار و نیروهای موژثر 
بر آنرا شرح دهید. 
ارتباط با مشتریان در کانون استراتژیها و برنامه‌های بازاریابی قرار دارد. 
شرکت از طریق بخش‌بندی بازار» بازاریابی هدفمند. و تثبیت موقعیت در 
بازار سعی دارد بازار را به بخشهای کوچکتر تقسیم کرده» بخشی را 
انتخاب کند که به بهترین شکل بتواند به آن خدمت کرده و در مورد 
چگونگی ارائه ارزش به مشتریان نیز تصمیم بگیرد. بعد از این به طراحی 
آمیخته بازاریابی می‌پردازد تا عکس‌العملهای مورد نظرش را در بازار 
هدف ایجاد کند. آميخته بازاریابی شامل تصمیماتی در باره محصول. 
قیمت. محل. و ترویج می‌باشد. 
۵. وظایف مدیریت بازاریابی و ارکان برنامه بازاریابی را نام برده. و 

در مورد اهمیت اندازه گیری و مدیریت بازگشت سرمایه گذاری 
بازاریابی بحث کنبد. 
شرکت برای بدست آوردن بهترین استراتژی و آميخته و تبدیل آنهابه 
عمل. خود را درگیر تحلیل برنامه‌ریزی, پیاده سازی و کنترل بازاریابی 
ع ا ااا راا اا اهماو یی ی ا کل 
بازاریابی » تهدیدها و فرصتهاء اهداف و مسائل» استراتژی بازاریابی 
برنامه عمل» بودجه و کنترل‌ها می‌باشد. اغلب برنامه‌ریزی خوب 
استراتژی از به انجام رساندن آن ساده‌تر است. شرکتها برای اینکه موفق 
شوند باید در پیاده سازی نیز کارامد عمل کنند. یعنی وفق دادن 
استراتژیهای بازاریابی با اقدامات بازاریابی. 

چ بخش اعظم مسئولیت پیاده سازی بر عهده بخش بازاریابی است. بخش 

نی را می‌توان به یکی از این شکلها یا ترکیبی از آنها سازماندهی 

> سازماناھ بازادنای وهای 

بربظل چ صول اا اھ ریت ا د این مر کا اا ا 

مشتری و اول را می‌زند» شرکتهای بسیاری در حال تغییر تمرکز از 

محصول و ملریریت پناظتی به مدیریت تقاط با مق هسسف اسان 

بازاریابی» کنترلهای رای( رل نیز انجام می‌دهد؛ هم کنترلهای عملیاتی و 

ج کنترلهای استراتژیک. ۷ 7 استفاده از ممیزی بازاریابی» فرصتها و 

مشکلات بازاریابی را یافته و راه‌کارهای کوتاه مدت و بلند مدتی پیشنهاد 

کا کے کے ووا 


مدیران بازاریابی باید آطمینان حاصل کنند که پولهای بازاریایی بدرستی 





سازماندهی جغرافیایی سازماندهی 








حرج شده است. بازاریابان امروزه هرچه بیشتر تحت فشار قرار می‌گیرند 
تا نشان دهند در مقابل هزینه‌هاء ارزشی اضافه کرده‌اند. بازاریابان نیز در 
مقابل به توسعه سنجه‌هایی برای باز گشت بازاریابی پرداخته‌اند(یا آر آ آی 

بازاریابی). با به طور فزاینده‌ای به استفاده از سنجه‌های مشتری مدار 
روی آورده‌اند تا تأثیر بازاریابی را به عنوان درونداد کلیدی در تصمیمات 


استراتژیک مورد ار ان قرار دهند. 


۷۷ ۷۷۷۷ ۰۱۵۵۷۵ 
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تا 


۰ ۷۷۰ ۷۷ ۷۷ کتابخانه امید ایران 


مرور اصطلاحات کلیدی 


استراتژی بازاریابی ۵۶ بیانیه مأموریت ۴۵ 

آمیخته بازاریابی ۵۹ پرتفولیو کسب و کار ۲۸ 
بازگشت بازاریابی ۶۵ پیاده سازی بازاریابی ۶۳ 
بخش بازار ۵۷ تثبیت موفعیت در بازار ۵۸ 
بخش‌بندی بازار ۵۷ تحلیل پرتفولیو ۴۸ 
پرنامه‌ریزی استراتژیک ۴۵ توسعه بازار ۵۰ 


گفتگو در مورد مفاهیم 


ا. چهار مرحله اساسی در r‏ کک ازیک وجود دارد. جرا 





اجرای پشت سر هم ین مراحل برای بازاراپم امیت دارد؟ 


آ. ماتریس ب گروه ِِ بو 7 فك ۱ 


le‏ و خر توح دم در 


حذف علامت سؤالها برای مدیریان دشوار است. 

در مورد تفاوتهای بین چهار استراتژی رشد که در ماتریس 
ف اا وا ااا ا یا ن ی کک 
می‌ خواهد وارد بازار موجودی شود که شرکتهای بزرگ ومعروفی 
در آن فعالیت می‌کنند باید کدام گزینه را انتخاب کند؟ فرض کنید 
میصتیولی که فزا انست توسط اب شرکت #ر جنک مدرفتی شسود 


چیز جدیدی با ویژگیهای منحصر به فرد می‌باشد. 


بکار گیری اصول 


_ در گروه کوچکی این موضوع را به بحث بگذارید که آیا در این 
بیانه مأموریت که توسط بورتون اسنو بورد. تولید کننده و فروشنده 
معروف اسنئو بورد در آمریکای شمالی. تهبه شده پنج معیار یک 


بیانه مأموریت خوب رعایت شده است یا خیر: 


۲ ۰ ۰ 8 ۳ ره ۳ ۰ .1 
بورتون اسنو بورد شرکتی پیشتاز است که خود را صرفا 


وقف تولید بهترین اسنو بوردها در دئیا کرده است." 


نقشی کلیدی بازی می‌کنند. توضیح دهید که ریبوک چطور روی 


7۹ 
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توسعه محصول ۵۰ متنوع سازی ۵۰ 

زنجیره ارزش ۵۳ alerted:‏ میایی 21015 
شبکه ارائه ارزش ۵۴ نفوذ در بازار ۵۰ 

شبکه توسعه محصول بازار ۵۰ هدف گیری بازار ۵۷ 


کنترل بازاریابی ۶۵ 


ماتریس رشد -سهم 0۰ 


آیا فکر می‌کنید چارچوب آميخته بازاریابی چهار پی صلاحیت 
کافی برای توضیح دادن مسئولیت بازاریابان در تهیه و مدیریت 
برنامه‌های بازاریابی را دارد؟ چرا؟ آیا در رابطه با بکارگیری این 


جارجوب برای کالاهای خدماتی مشکلی ل 


اهمیت پیاده سازی بازاریابی در جیست ؟ حطور ممکن ات 


شرکتی برنامه‌ریزی را به خوبی انجام دهد. اما در اجرا ضعیف 


باز کشو مپرمایه گذاری بازاریابی چیست؟ چرا اندازه گیری ان 


دشوار ان 


زنیجره ارزشش حساب باز می‌کند. شبکه ارائه ارزش ریبوک را 
رسم کرده و اهمیت هر جزء آنرا مشخص کنید. 

هم وّل مارت و هم تارگت محصولات را با قیمت پایین‌تر و 
حاشیه سود کمتر و حجم بالاتر به فروش می‌رسانند. بر اساس 
تجربه‌ای که از مراجعه به این فروشگاهها داربد و مراجعه به وب 
سایت‌هایشان توضیح دهید که این دو فروشگاه زنجیره‌ای از نظر 
بخش بازار بازار هدف و استراتژیهای تثبیت موقعیت باهم چه 


تفار ابی دارند. 
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تمر کز بر فن آوری 

به وب سایت چند تولید کننده خودرو مراجعه کنید و ببینید چه فن آوری جدید دارای سیستم جهت یاب پیش‌بینی هوا و ترافیک و 
فن‌آوریهایی با خودروهای جدید ارائه می‌کنند. اين فن‌آوریها از سیستم دزد گیر نیز خواهد بود. 

مسیر یاب گرفته يا سیستم پخش صوتی و دی وی دی باعت بهبود _ بر اساس شبکه توسعه محصول بازار کدام استراتژی ورود 
خودروهای آمروزی می‌شوند. ماکروسافت که بیشتر برای سیستم ماکروسافت به بازار خودرو را به بهترین شکل توجیه می‌کند؟ 
عامل‌اش مشهور شده در حال همکاری با شرکت فیات است تا سیستم ۲ جرا فیات عضو مهمی از شبکه ارائه ارزش ماکروسافت می‌باشد؟ 
اطلاع رسانی و سرگرمی با عنوان بلو آند می بسازند.این سیستم که به ۳ _ توضیح دهید که چرا این فن‌آوری جدید برای فیات در تثبیست 
طور محدود در بعضی مدلهای فیات عرضه شده. تلفن همراه. پخش ام موقعیت محصول مهم است. 


پی تری و ارتباط اینترنت را روی فرمان خودرو یکپارچه می‌کند. این 


تمر کز بر اصول اخلاقی 





نایسون بیش از ۶۰ سال است که در زهچه‌تولد گوشست مرغ پیشتاز ۱. نظر شما در مورد کتاب دعاهای قابل دریافت چیست؟ آیا دلیلی 
ا یت شاه مور وت این شرکت شامل میرم ای ارزشهای اصلی دارد که فکر کنید دین را برای افزایش فروش به کار گرفته است؟ 
است که در آن به صراحت به ایمان و احترام به 4۵0 ره شده است. 91 به نظر شما دین به بیانه مأموریت شرکت ارتباطی دارد؟ جرا با 
تبلیغتی را شروع کرده و تعدادی ناب دصای قابل دریانت از طریتک(چيم ار و ا اه شوه از مت اس شب با 
ان شتا راترفی ساسعتی ف ار فده ات ی حدق ان اي كار ۲ کمتر حرید کنید؟ 


انجام شده تا مصرف کنندگان لذت سپاسگزاری هنگام صرف غذا را 


تجربه(یا دوباره تجربه) کنند. 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ۷۱ 


بازاربابی در عمل ۱-۱ 


شرکت والت دیزنی: برنامی ریزی استراتژیک 
با هدف شادی پ از تر کآن 


چیزی که به ذهنتان می‌رسد شهر بازی و کارتونهای آن 
است. جای تعجب هم ندارد. از زمان عرضه اولین کارتون 
دیزنی که میکی ماوس بود» بیش از ۷۵ سال می‌گذرد و 
در این فاصله دیزنی به استاد مسلم عرصه سرگرمیهای 
خانگی تبدیل شده است؛ در واقع این دیزنی بود که 
انیمیشن را به کمال رساند. دیزنی هم از فیلم‌بای 
پیشگامی چون سفید برفی و ۷ کوتوله فانتازیا و 
پینوکیو گرفته تا فیلمهای جدیدتری مثل در جستجوی 
را جادو کند و برای خود در قلب مخاطبان جلیی باز کند. ‏ 

| ۰ 





اما به نظر می‌رسد جادوی دیزنی در می کی > 
آشکارتر از نخستین شهر بازی آن نیست. هر ساله. باوج <( ء 
از ۴۳ میلیون نفر فقط از تفریحگاه دیزنی دیدن © ا 
می‌کنند-۱۴ برابر بیش از بازدید از پارک ملی :۶۱ ۲ ۳ 
استون- و با این حجم بازدید. مقصد شماره یک توریستها ۱ 
ذز رار کنیا یداه است: اما حه جيزى این ههه ادرا 1 
به این پارک می‌کشاند؟ بخشی از پاسخ مربوط به 
جاذبه‌های بسیار این پارک است. چهار شهر بازی اصلی 
این تفریحگاه- پادشاهی جادویی» اپکات» استودیوی آم 
جی ام دیزنی» و قلمرو حیوانات دیزنی- پر از جاذبه‌هایی 
همچون قلعه سیندرلاه برج وحشت. سیاحت در کلیمانجارو و راه آهن بزرگ کوهستان تندر سمل 


® 


اما جادوی وافعی دیزنی در تعهد بسیار بالای آن به «شاد کردن مردم» و «واقعیت بخشیدن به رویا 
انتظارات و جامه واقعیت پوشاندن به رویاهای مهمانان هیچ حد و مرزی قائل نیست. شهر بازی دیزنی انقلار بح خدمات برجسته به مشتریان مورد 
تقدیر و تشکر قرار گرفته که بسیاری از شر کتهاء مدیرانشان را به دانشگاه دیزنی می‌فرستند تا یاد بگیرند دیزنی جطور این کار را انجام می‌دهد. 


آنها» مربوط است. دیزنی در پاسخ دادن به 


شاید تعجب کنید اگر بدانید که شهر بازی‌ها تنها بخش کوچکی از داستان دیزنی را تشکیل می‌دهند؛ تنها ۲۵ درصد از امپراطوری دیزنی را پارکها و 
تفریحگاهها تشکیل می‌دهند؛ فیلمها و سرگرمی نیز ۲۸ درصد دیگر را به خود اختصاص داده‌اند. باقی سبد کسب و کار دیزنی را شرکت‌هایی تشکیل 
می‌دهند که این شر کت ظرف دو دهه اخیر به مجموعه خود اضافه کرده است. 

دیزنی در سالهای اخیر به یکی از بهترین شرکت‌ها برای مطالعه در بخش استراتژی توسعه تبدیل شده است. مایکل آیزنر که آن موقع به تازگی 
مدیریت دیزنی را بر عهده گرفته بوده یک واحد مرکزی برنامه ریزی استراتژیک را در سال ۱۹۸۵ تأسیس کرد تا به بررسی فرصت‌های جدید و چگونگی 
تقویت آنها برای رشد شرکت بیردازد و مسیر استراتژیک سازمان را نیز مشخص کند. گروه برنامه‌ریزی استراتژیک در اواخر دهه ۱۹۸۰ و اوایل دهه ۱۹۹۰ 
در مورد خرید شرکت‌های بزرگی از جمله کپیتال سیتیزاای بی سی تصمیم‌گیری کرد که تقریبً حجم دیزنی را به دو برابر افزایش داد. 

این گروه دیزنی را در اوایل فرن بیست و یکم. به غول رسانه و سرگرمی دنیا تبدیل کرد که حجمی بالغ بر ۲۰ میلیارد دلار داشت. این شرکت در 
حال حاضر مالک تمام یا پخشی از صدها شرکت و سازمان است که می‌توان آنها را در چهار گروه اصلی طبقه‌بندی کرد: 
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۲ فصل ۲ شر کت و استراتژی بازاریابی: همکاری برای ایجاد رابطه با مشتری 


استودیوهای تفریحی: چهار شرکت تولید برنامه‌های تلویزیونی» هشت شرکت تولید فیلم و تاتر» و یک شرکت توزیع کننده(شامل والت دیزنی پیکچرزء تاچ 
استون پیکچرزء هالی وود پیکچرزء میراماکس فیلمزء دایمینشن فیلمز و محصولات تاتر بونا ویستا)»؛ و چهار برند تولید موسیقی( والت دیزنی 
ریکوردزء هالیوود ریکوردزء بونا ویستا ریکوردز و لیریک استریت ریکوردز). 
شبکه رسانه‌ای: یک شبکه تلویزیونی بز ر گ()ظ۸ و ده ایستگاه تلویزیونی)؛ ؛ دهه شبکه تلویزیون کایلی؛ ؛ سه شبکه رادیویی و بیش از هفتاد ایستگاه 
رادیویی؛ و شبکه اینترنتی دیزنی(۱۹ سایت (NBA.com g NASCAR.com Family.com «ESPN.com «ABC.com Jal‏ 
پارکها و تفریحگاه‌ها: ۱١‏ پارک و سی و پنج هتل تفریحی در سه قاره. 
محصولات مصرفی: سه بخش محصولات تحت لیسانس دیزنی. چهار بخش انتشارات دیزنی» شرکت بیبی انیشتین(تولید محصولات رسانه‌ای برای 
نوزادان)؛ چهار گروه خرده فروشی دیزنی؛ و بازیهای بونا وبستا. 
ووو! فهرست جذابی است. اما مدیریت چنین پرتفولیوی گوناگونی برای دیزنی» همانند فیلم مانستر اینکورپوریشن است! در نیمه آخر دهه ۱۹۸۰ که 
هنوز دیزنی متمرکز و کوچک بود. فروش و سود آن با نرخ متحیرانه‌ای افزايش می‌یافت. درامد به طور متوسط در هر سال ۲۳ درصد و سود خالص بیش 
نتایج غیر قابل قبول ناشی از تغییرات شرکت باعث شد بارها از تیم مرکزی برنامه‌ریزی استراتژیک انتقاد صورت گیرد. به اعتقاد برخی. دیکته کردن 
رشد از بالا به پایین نتیجه‌ای بهتر از این نمی‌تواند داشته باشد. منتقدین بسیاری اعتقاد دارند که رشد بسیار زیاد. افزایش اندازه و گسترده کردن فعالیتها 
باعث شده دیزنی از مسیر اصلی توانایی‌هایی که دلیل موفقیت آن در سالهای گذشته بوده. منحرف شود. علاوه بر این تیم برنامه‌ریزی استراتژیک بسیاری 
از پیشنهادهای استراتژیکی که توسط "میرن تا ائه شد را رد کردند. یکی از تحلیل گران اشاره می‌کند که: «اين گروه به خاطر قدرت زياد وله 
کردن ایده‌های دیگران هم مورد نتتااجپار بمی گرفت. " حتی بعضی نام آنرا واحد «جلوگیری از کسب و کار» گذاشته بودند. 
این مخالفتها با برنامه‌ریزی دراز مد راتزیک دیزنی در سال ۴ به بیشترین ميزان خود رسید و در هبات مدبره باعث جنجالی شد که ننیحه 
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ا هاگ او از ت ت مدیر عاملی بود. محادله‌ها در دیزنی مؤثر افتاد 9 رابرت ایگر تنها دو هفته پس اژ 


اخراج ا از سمت ریاست هبات مدیره 9 2 
موک ۲ ی از برنامه‌ریزی استراتژیک اعلام کرد. ایگر در اقدامی هماهنگ با دیگر مدیران ن¿ دیزنی» گروه 
تصمیم گیری استراتژیک را منحل کرد و بیشتر سس ات اتا 2 به مدیران بخشها تفویض نمود. او معتقد بود مدیران بخشها که به بازار نزدیک‌تر هستند. 


تب کد ے ۱ مه ۱ ۲ و ۳ بوذ 1 
2 وشند. انتظار می‌رود که ایگر در برنامه بازسازی بنیادی شرکت. تغییراتی در پوتفولیو ان 





بهتر از تیم مرکزی می‌توانند در مورد استراتژی رشد تصمیم 
هم ایجاد کند. 





) چم 
بدین ترتیب می‌بینیم که ِِِ در مورد دیزنی» بزرگتر به معنی باود همچنین به نار می‌رسد که e‏ کک غير نتایجی 


پیان خوشی داشته باشد 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ۷۳ 


با زاریابی در عمل ۲-۳۲ 


لیموناد جونز: پابرجا ماندن در شکاف بازار 


هر محصول مهمی. فرمول محرمانه‌ای دارد. فرمول افسانه‌ای کوکاکولا در گاوصندوقی در 
دفتر مرکزی آن واقع در آتلانتا نگه‌داری می‌شود. کی اف سیء ۱۱ ادویه و گیاهی که در 
غذاهایش به کار می‌رود را در چند مرحله در سه کارخانه مختلف مخلوط می‌کند تا 
تفیل کی و زو o‏ دقن خرس کر 
سس ویژه خود را در بیگ مک استفاده می کند. 

ور کی کوک درو لبنت هم رکب سوه و راو 





این شرکت توانسته در بازار بدون رشد نوشیدنیها» سالانه ۳۰ درصد رشد کند و از 


ٍ 5 ۱ ۲ لیموناد جونز به شکاف بازار خوب چسبیده است و هر چیزی از 


برچسب گرفته تا طعم آن را مشتریان هدف انتخاب شده تعیین می کنند. 


نماید. ترکیب محرمانه این شرکت ی کوچک اما رو به رشد از مشتریان مت 
مورد داوی 


مخلص. این شرکت توانسته شکافی در بار ھا کند. او خریداران جوان ۱۲ تا ۲۴ 

a TT 
تولید کنندگان بزرگ بازار» فعالیت کند.‎ 

به جرت می‌توات گفت که هر چیز جونزء از برچسب آن هتن تا طعمش.» دقیقاً با مشتریان هدف تطابق دارد. پیتر فان اسلوک» مؤسس و مدیرعامل این 
شرکت با لحنی گستاخانه می‌گوید: "واقعیت این است که مدر نندگان هیچ احتیاجی به محصولات ما ندارند. ' خوب پس چطور محصولی غیر ضروری را 
می‌فروشد؟ فان استالک ۴۱ ساله قبلا مربی اسکی بوده و ٠۰‏ سال جونز ر تأسیس کرده است. بزرگان استراتژی این مورد را مثالی خوب از بازآفرینی 
ارزش‌های منحصر به فرد می‌دانند. فان استالک موضوع را با بیانی کاربر سطی» توضیح می‌دهد: "مردم کشته مرده جونز هستند چون مال خودشان 
1 


اف 8 


داستان با سایت وبی که جونز در سال ۱۹۹۷ راه اندازی کرد آغاز شد. صدها ايده ر 






شتریان دریافت شد و فان استالک خیلی زود نظرات آنها را جمع آوری 
کرد و نامهای عجیب و غریب و نه چندان مودبانه برای نوشیدنی‌ها انتخاب کرد. طعمهاط‌لوشیدنیها هم به هم اندازه عجیب و غریب بود؛ مثلاً آدامس 
ا کک ای کارا ل کو یوی دو ده کک موی او وی وت وف همه اد اسه تاعاق جر ود 

فان استالک همچنین از مشتریان خواست تا تصاویر مورد نظر خودشان را ارسال کنند و او هم اقا را روی برچسب سیاه و سفید نوشیدنیها چاپ کرد. وقتی 
هم که سایت از تصاوبر زیبا اما بدون استفاده کودکان پر شد. مای جونز را معرفی کرد؛ بدین ترتیمه #شتریان می‌توانستند ۱۲ بطری از نوشیدنی که تصاویر 
مورد نظرشان روی آن چاپ شده بود را به قیمت ۳۴/۹۵ دلار خریداری کنند. از آن پس, مای جرد > یکی (ل] برندهای اصلی جونز تبدیل شد. 

جور مسے دیا گا یری دو مانین کارا نی ای به مان ۱١‏ 6 ۲۴ سالد را حفط کید e, i‏ توش ماما سال بے لای 
تجمع دوست داران جونز فرستاده می‌شدند؛ از زمینهای اسکیت کوچک پارکها گرفته تا مسابقات بزرگ و پارکهای تفریحی معروف. این ماشینها به جاهایی 
مثل دبیرستانها که زیاد از آنها استقبال نمی‌شد هم می‌رفتند. کریس کینگ. راننده ۳۲ ساله یکی از این ماشینها پشت تلفن همراه می‌گوید: "هرچه 
متمایزتر باشید بهتر است. بجه‌ها دوست دارند جیزهای متمایز ببینند. من صا از ورود به محله ناساوو در نیویورک منع شده‌ام. ایده بسیار ساده است. 
بچه‌ها می‌آیند و یک دسته محصولات لیموناد جونز را بر می‌دارند- دکمه. جا کلیدی و کاغذ پشت چسب دار - کینگ هم آنها را از نظر ذهنی بررسی 
می‌کند تا ببیند چه چیزی برایشان جالب است و چه چیزی را نمی پسندند. 

در حالیکه رقبای جونز محصولات مشایهی را برای افراد مختلفی تولید می‌کنند. اما اين شرکت فقط بر بخش خاصی از بازار متمرکز شده است. فان استالک 
می‌گوید: "هميشه هم حق با مشتری نیست. اگر هميشه بخواهید به همه خدمات بدهید. چیزی برایتان باقی نمی‌ماند." از نظر فان استالک» وب سایت. 
تما هی و وو هام میت مس متفه با تیه اه کت ای بای اقا سای اه دا سای تساه 
رقبای بزرگ خود می‌گوید: بین اینکه بگویید واقعی هستید و واقعاً واقعی باشید تفاوت وجود دارد. اگر بتوانید از دیدگاه مشتری به آنها گوش فرا دهید. 
متوجه می‌شوید که تمام حرف‌هایشان هم فایده ندارد و نمی‌توان گفت همه کارهایشان درست است. اما بیشتر خواهید دانست که بخاطر رقابت چه کارهایی 
باید انجام داد.» 
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۷۶ فصل ۲ شر کت و استراتژی بازاریابی: همکاری برای ایجاد رابطه با مشتری 


رفته رفته با بزرگ شدن جونز و آغاز فروش محصولاتش از طریق فروشگاه‌هایی چون پانرا برد تارگتز: بارنس آند نابل و استارباکز» دیگر نزدیک ماندن به 
او ما ای کارا موی ی و و ای که پر سا تا ار جه دو که ی 
می‌تواند زیبا و بسیار سودآور باشد. ظرف دو سال گذشته فروش ۶۷ درصد افزايش يافته و سود چهار برابر شده است. 


ترپ ایز آمریکا: تله موش اشتباهی 


حرد جمعی 
یک صبح بهاری. مارتا هاوس. مدیر ترپ این به دفترش واقع در کاستا مسا در کالیفرنیا وارد شد. او لحظه‌ای مکث کرد تا به سخن رالف والدو امرسان فکر کند که آنرا قاب 
کرده و کنار میز کارش نصب کرده بود: 
اگر کسی بتواند . . . تله موشی بهتر از همسایه‌اش درست کند . . همه جلوی در خانه‌اش صف می کشند. 
شاید او فکر می‌کرد که امرسان چیزی می‌دانست که او نمی‌داند. تله موش برتر در دستان او بود - ترپ ایز- اما اوضاع آنطور که امرسان گفته بود بر وفق مراد نبود. 


نمایشگاه ملی سخت افزار مارتا ا ملی سخت افزار در شیکاگو باز گشته بود. ساعت‌ها ایستادن در نمایشگاه و پاسخ دادن به سوالاتی که بارها پرسیده 


انق نمایشگاه را انتخاب ھی گند کو سال. ترپ‌الیها از بین ۰ محصول. برنده مسابقه شد. 

ِ 2 
ولی کسب این مقامها برای ترپ ایز موضوع جدیدی نبو په پیپل نیز مقاله‌ای در مورد ویژگیهای این تله چاپ کرد و در مورد آن بحثهای مختلفی انجام شد و مقالات 
بسیاری در مجلات مشهور به چاپ رسید. 


۰ ۰ 


اما با وجود همه این توجهات. تقاضا برای أن يه حد مورد انتظار وم بود. مارتا امید داشت این جایزه باعث شود علاقه‌مندان یری بها جذب شوند و فروش افزایش 
۰ 


یابد. X3‏ 
دورنما < 


در مقابل دریافت حق بازاریابی. به ازاء هر تله موش به مخترع» که یک گاوچران بازنشسته بو 
مارتا هاوس را به عنوان مدير استخدام کرد ارب ایز را سازماندهی کرده و آنرا مدیریت کند. 
سانتی‌متر طول و چهار سانتی‌متر قطر داشت. این تیوپ از وسط با شیب ۲۰ درجه خم شده بود؛ به شکلی قتی بک طرف روی 
سطح صاف قرار می‌ گرفت» طرف دیگر شیب‌دار می‌ایستاد. در طرف شیب ‌دارء درپوشی قراو داشت و م ننده می‌توانست 
طعمه(پنیر» غذای سگ» یا خرده‌ریزهای بودار) را از آن طرف در تله قرار دهد. در طرف دیگرء در لولا داری قرار داشنمموقتی تله باز 
بود» این در توسط دو زائده کوچک که به دو گوشه تله متصل بودند. باز می‌ماند. و 

این تله ساده. بسیار کارآمد بود. موش بوی طعمه را استشمام می کرد و وارد تبوپ می‌شد. به محض اینکه وارد تله می‌شد. وزنش 







بود که پانزده 





باعث می‌شد که قسمت شیب‌دار پایین بیاید. با پایین آمدن طرف دیگر در تله بسته می‌شد و موش گیر می‌افتاد. زبانه کوچکی که 
روی در بود. در شیاری که پایین تله قرار داشت گیر می‌کرد و در تله قفل می‌شد. مصرف کننده هم می‌توانست موش را آزاد کند یا 
چند ساعت صبر کند تا موش در تله خفه شود. 

مارتا معتقد بود که این تله نسبت به تله‌های فنری و سم که به طور معمول مورد استفاده قرار می‌گرفت. برای مصرف کننده مزیتهای 
سیاری دار مضرف کنتدن می تواتست به نساد کی ها ایمتی کامل از ان اسفاده کتفنو از بایت کی رفن اکان هنام رار داقن 
طعمه نگرانی نداشته باشد. برای کودکان و حیوانات خانگی هم خطر مسموم شدن ندارد. علاوه بر این مصرف کننده با صحنه 
ناخوشایندی که تله‌های فنری درست می‌کردند هم روبرو نمی‌شود. ترپ ایز مشکل تمیز کردن هم نداشت. آخر اینکه» استفاده 
کته کان می توش متفه از اخ اسفاده کنند با رای اند 





تحقیقات اولیه مارتا نشان می‌داد که خانمها بهترین بازار هدف برای ترپ ایز سند به نظر مے ر سید که آقایان تله‌های معمولی فنر دار را ترجیح می‌دهند. اما خانمپای 
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بخش اول تعریف بازاریابی و فرایند بازاریابی ۷۵ 


مارتا برای دستیابی به اين بازار هدف. تصمیم گرفت ترپ ایز را از طریق خرده فروشی‌های ملی» سخت افزار فروشی‌ها و داروخانه‌های زنجیره‌ای همچون سیف وی» کی 
مارت. هچینگرز: و سی بی دراگ بفروشد. او تله‌ها را مستقیماً به خرده فروشان بزرگ فروخت و اجازه نداد عمده فروشان و دیگر واسطه‌ها به این بازار وارد شوند. 

تله‌ها در بسته‌های دوتایی و به قیمت پیشنهادی خرده فروشی ۲/۴۳۹ دلار به فروش می‌رسید. با اينکه این قیمت پنج تا ده برابر از تله‌های معمولی بالاتر بود. امابه نظر 
می‌رسید مردم در مقابل قیمت اولیه مقاومتی نشان نمی‌دهند. هزینه تولید ترپ ایز به همراه هزینه بسته‌بندی و حمل و نقل ۳۱ سنت به ازای هر واحد بود. شرکت به ازای 
هر واحد ۸/۲ سنت نیز به عنوان حق اختراع پرداخت می کرد. مارتا تله‌ها را به قیمت ٩٩‏ سنت به ازای هر واحدردو واحد در هر بسته) به خرده فروشیها می‌فروخت و 
تخمین زده بود که پس از کسر تخفیفات فروش و فروش عمدهء هر ترپ ایز برای شرکت ۷۵ سنت سود داشته باشد. 

مارتا برای معرفی محصول در سال اول. بودجه‌ای در حدود ۶۰۰۰۰۰ دلار کنار گذاشته بود. برنامه او این بود که ۵۰۰۰۰۰ دلار را برای سفر و نمایش محصول در نمایشگاهها 
و با هدف فروش به خرده فروشان هزینه کند. ۱۰۰۰۰۰ دلار باقی‌مانده را نیز صرف تبلیغات کند. اما احساس می کرد که چون تا اینجا ترپ ایز شهرت خوبی بدست آورده. 
لازم نیست زیاد تبلیغات کند. با اینحال در مجله گود هاوس کیپینگ(ترپ ایز بالاخره توانست برچسب تأیید گود هاوس کیپینگ را نیز بدست آورد) و دیگر مجلات مربوط 
به خانه و سرپناه تبلیغات کرد. مارتا تنها مسئول فروش شرکت بود. اما قصد داشت به زودی افراد بیشتری را استخدام کند 

پیش بینی اولیه مارتا این بود که در سال اول ۵ میلیون واحد به فروش می‌رود. اما تا آخر آوریل فقط چند صد هزار واحد فروخته شده بود. مارتا نمی‌دانست که آیا فروش 
اکثر محصولات جدید در ابتدا به کندی صورت می‌گیرد يا اينکه او مرتکب اشتباهی شده است. او چند مشکل را شناسایی کرده بود که البته هیجکدام زیاد نگران کننده 
نبودند. یکی اینکه خریداران به میزان کافی خریدشان را تکرار نمی کنند. مورد دیگر اينکه متوجه شد خرده فروشان تله‌ها را به عنوان کالاهایی ارزشمند کنار میز قرار 
داده‌اند و امکان دست زدن و بررسی آن را به مشتریان نمی‌دهند- او از آنها خواسته بود که این تله‌ها را جهت بررسی در اختیار مشتریان قرار دهند. همچنین نگران بود که 
آیا مشتریان تله‌ها را فقط چون جدید و جالب هستند خریداری می‌کنند یا اینکه واقعاً آنها را برای حل مشکلشان می‌خرند. 


2 


مارتا می‌دانست که سرمایه گذاران چوپ ایز آمریکا تنها یک بار ای موقت دار5 و سے الها شت ها شرفت کت را نیز احساس کرده بود. مارتا در سال 








اول. حدوداً ۰ دلار صرف a‏ 


۹ 7 


مو سرپرسسی کرده بود(بدون هزینه‌های باز ۳ را او بابد تراغ راضی نگه داشتن سرمایه گذاران آنقدر تله می‌فروخت که 
این هزینه‌ها پوشش داده شود و سود معقولی نیز ایهاشان گردد. 


@ کر 
N‏ ۵ 


باز کشت به برنامه‌ریزی 


سز ی E‏ | تا ۳ بعد از ظهر تحوبل شود. وقد 
گفت باید یک صبر کند تا مجدداً نت شانسش را امتحان کند. ی 


۳ فروش شده e‏ ما ی ۰ 
خحت گیر و دیگر شتریان بفرستد. 


سوالاتی برای گفتگو 





و 


. ما رتا و سرمایه‌گذا ران ترپ ایز آمریکا تصور می کردند که با فرصت خیلی نادری روبرو هستند. براي ا 


و ا 





این گروه چطور باید بیانه مأموریتش را می‌نوشت؟ شما چطور می‌نویسید؟ ر حح 

ابا وین ا ار هات اراس نتفای هبنش کت سای مکی ]را ۳ را یواست هدف بگیرد؟ 
این شرکت موقعیت ترپ ایز را چطور در نظر مشتریان تثبیت کرد؟ آیا می‌توانست موقعیت را به شکل دیگری کیک کند؟ 
آمیخته بازاریابی فعلی ترپ ایز را شرح دهید. به نظر شما مشکلی دارد؟ 

رقیب ترپ ایز آمریکا کیست؟ 


Db i 4 4 


۶ شما استراتژی بازاریابی ترپ ایز آمریکا را چطور تغییر می‌دادید؟ برای کنترل این استراتژی چه فرآیندهایی را بکار می‌گرفتید؟ 
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درک بازار و مصرف کنند گان 


محیط بازاریابی* 
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۱ نیروهای محیطی که بر چگونه خدمت رسانی 
کر کت به مشتر بان تا تیر هی کدا ند شرع دهد 

۲ ۶ نکی تاثیر م۰ ِ ان 1 مە L mM‏ هه 9 
اقتصادی بر تصمیمات بازاریایی را توضیح دهید. 

۴ _ گرایشهای اصلی شرکتها در محیطهای فن آوری 
را شرح دهید. 

۵ . توضیح دهید شرکتها چطور می‌توانند به محیط 
بازاریابیی وا کنش نشان دهند. 


کی 
کک 


ك 
ی 
© 


آشنایی ابتدایی با مغهبوم 7 


در بخش یک(فصل اول و دوم) با مفاهیم اصلی بازاریابی و گامهای آن در راه کا با مشتری هدف آشنا شدید. در 
بخش دو به بررسی دقیق اولین گام فرایند بازاریابی می‌پردازيم» یعنی درک بازار و نیازها و خواسته‌های مشتری. در این فصل» پی 
می‌برید که بازاریابی در محیطی مستقل عمل نمی‌کند. بلکه محیط آن پیچیده و کاملا در حال تغییر است. دیگر بازیگران این محیط 
مثل تأمین کنندگان» واسطه‌هاء مشتریها و مردم ممکن است له یا علیه شرکت عمل کنند. نیروهای محیطی اساسی یعنی ترکیب 
جمعیتی. اقتصادی. طبیعی» فن آوری» سیاسی. و فرهنگی» فرصتهای بازاربابی را شکل داده. تهدیدهایی مطرح می‌کنند. و بر توانایی 
شرکت در چگونگی خدمت رسانی به مشتریان و برقراری رابطه سودمند با آنها تأثیر می‌گذارند. برای درک بازاریابی و تهیه استراتژیهای 
موثر ابتدا باید محیطی که بازاریابی در آن انجام می‌شود را بشناسیم. 

ابتداء به بررسی یکی از نمادهای آمریکا یعنی مک دونالد. می‌پردازيم. بیش از نیم قرن پیش ری کراک تغییر مهمی در روش 
زندگی مصرف کنندگان آمریکایی را کشف کرده رستورانهای زنجیره‌ای کوچکی را خریداری کرد. او این زنجیره را به امپراطوری غذای 
فوری مک دونالد تبدیل کرد. با اينکه تغییر محیط بازاریابی» فرصتهایی برای مک دونالد ایجاد کرد. اما چالشهایی نیز به همراه داشت. 
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در سال. ۱۹۵۵ ری کرک لاله که فروشنده شر گت میلک 


شیک - تولید کننده ماشینهای مخلوط کن- بود. زنجیره‌ای از هفت 
فروشگاه را شناسایی کرد که در مالکیت ریچارد و موریس مک دونالد 
بودند. کراک متوجه شد مفهوم غذای فوری برادران مک دونالد . با 
روش زندگی جدید آمریکاییها که گرفتاری زیاد. وقت کم. توجه به 
خانواده و در حرکت بودن از ویژگیهای آن بود. همخوانی زیادی دارد. 
کراک این رستورانها را به قیمت ۲۰۷ میلیون دلار خریداری کرد و باقی 
رانا ای ابیت 
مک دونالد به سرعت رشد کرده و تبدیل به بزرگترین تهیه کننده 
غذای فوری در جهان تبدیل شد. ۲۱۰۸۰۰ رستوران مک دونالد» در هر 
روز به ۵۰ میلیون نفر خدمت رسانی می‌کنند و فروش سالانه آن به ۶۰ 
میلیارد دلار می‌رسد. علامت دروازه طلایی یکی از معروف‌ترین علامتها 
در سطح جهان است و بجز سانتا کلاو: هیچ شخصیتی همچون رونالد 
مک دونالد در سطح جهان شناخته شده نیست. یکی از تحلیلگران 
صنایع می‌گوید: "قابل قبول کردن غذای فوری برای خانوادهای متوسط. 
که توسط دروازه طلایی در تقابل با رستورانهای کثیف انجام شد. همانند 


کاری که هالیدی این در دهه ۱۹۵۰ در مورد رستورآنهای بین راهمی 
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نجام داد و کاری که بعدا سم والتون در مورد فروشگاههای ارزان قیمت 

اة ارز هنك بود" 
دونالد ایجا ه» چالشهایی نیز به همراه داشته است. در واقع» در دهه 
گذشته با تاک پر مخاطب قراردادن مصرف کنندگانی که در حال تغییر 
2 ۰ ۰ ۰ 
شیوه زند کی حود بودند. دووازه طلایی که یک بار به خوبی درحشیده 
بود کمی از درخشندگے لا N‏ داد. با وجود اینکه هنوز هم 
بیشتر میزان مراجعه به فروشگاههای غذای فوری مربوط به مک دونالد 
است. اما رشد فروش ان با رکود مواجه شده. و سهم بازار آن نیز از سال 
۷۲ بیش از ۲ درصد کاهش پیدا کرده است. در سال ۰۲۰۰۲ اولین 
ضرر در دوره سه ماهه ثبت شد. 

چه اتفاقی افتاده است؟ در دورانی که همه در فکر مشکلات جاقی 
کنندگان دنبال غذاهای تازه‌تره خوش مزه‌تر و آمروزی‌تر هستند.نتیجه 
صنعت به «فست کزوال» معروف شده‌اند واگذار کرده است. رقبای 
جدیدی چون پانرا برد باجا فرش پرت آ مانگر. و گزی غذاهای 
جدیدتری را در محیطی شیک‌تر عرضه می کنند. حتی مصرف کنندگانی 
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که گرفتار هستند و غذاهای فوری را ترجیح می‌دهند نیز می‌توانند انواع 
غذاهای آماده را از سوپرماررکتهای محلی تهیه کنند. 

آمریکایی‌ها به دنبال غذاهای سالمتر نیز هستند. طرفداران غذاهای 
از اينکه انتخابهای سالم بسیار کمی در منوی این رستورانها وجود دارد 
ناراضی هستند. مشتریان بسیاری هم کمتر در این رستورانها غذا 
می‌خورند چون به سلامت غذاها اطمینان ندارند. مک دونالد رهبر این 
صنعت است و به همین بیشتر انتقادات متوجه اوست. در شکایتی که 
اکن علبه مک دوتالد اتام شد الد دو وخ چو مادعا کرده 
بودند که مک دونالد مسئول چاقی و مشکلات مربوطه از جمله دیابت 
فرزندانشان می‌باشد. 

مک دنله قر ما کش به أبن خالا در سال +١‏ رتام 
بازگشتی برای منطبق کردن شرکت با واقعیتهای جدید بازار تهیه کرد. 
برنامه مذکور شامل این نوآوریها بود: 

با زگشت به اصول- مک دونالد دوباره بر چیزی که باعث 


موفقیتش بود متمرکز شده > پکالاهای همسان و خدمات 
قابل اطمینان. مدیریت در ح ال سیم کردن پول در 
فروشگاههای فعلی است تا سرعت خد انی را افزایش 
داده. کارمندان را آموزش دهد. و با نظارت ی از 
تمیزی و درخشندگی آنها اطمینان حاصل کنر« مج 
دکوراسیون داخلی را با عناصر ساده» پاکیزه ر دزد 





جون اینترنت بی سیم به روز می کند. مک دونالد حالا و 


می‌دهد که برندی هميشه جوان خواهد بود. 


ا ا دص متا کت ی 


مک دونالد برای یافتن 0 جدیدی برای رقابت با 
رستورانهای فست کژوال و توسعه پایگاه مشتریانش. 
رستورانهای جدید را تجربه کرده است.مثلاً مک کافیء دارای 
صندلیهای چرمی و کارمندانی آگاه است. قهوه اسپرسو را در 
ظروف چینی سرو می‌کند. و نوشیدنیهای سفارشی» 
ساندویچ‌هایی که زیر نظر متخصص تغذیه تهیه شده‌اند و 
دسترسی به اینترنت را در اختیار مشتریان قرار می‌دهد. مک 
دونالد در حال بررسی غذا فروشیهایی زیر نظر متخصصین 
تغذیه می‌باشد. غذا فروشیهای مک دونالد که در چندین 
نقطه در سطح ایالات متحده افتتاح خواهند شد. دارای 
صندلیهای چرمی, منو املت سفارشی برای صبحانه و غذاهای 
واقعاً چینی خواهند بود. بچه‌ها همچون دیگر رستورانها 
می‌توانند از هپی میل لذت ببرند. بزرگترها هم می‌توانند با 
غذاهای جدید و غیر معمول مثل ساندویچ پانینی» برگر 
گرمیت. یا کیک پنیری کرم برولی جشن بگيرند. 
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محیط بازاریابی 


چیزی که می‌خحورم و کار ی که میکنم . 


عاشقش هسئئم- مک خونالد جدیدا برنامه آموزشی را به 
ماش کداشته که در ان سے دارد بة مصرفا کنندگان 
کمک کند تا رمزهای زندگی متعادل و سبک زندگی فعال را 
درک کنند. این برنامه نقش متقابل درست خوردن و فعال 
بودن را مشخص می‌کند. این شرکت انجمن جهانی از 
مشاوران خارج از سازمان در زمینه تغذیه. خوبیء و فعالیت را 
جمع کرده تا در زمینه منوهای رستوران. توسعه آموزش و 
ترویج تناسب اندام مشاوره دهند. مک دونالد» رونالد مک 
دونالد لاغرتر و متناسب‌تری هم معرفی کرده است. نقش او به 
معاونت شادی ارتقاء بافته تا سفیر جهانی شادی. تناسب اندام 
و تندرسی کودکان باشد و کودکان سراسر دنیارا به خوب 
خوردن و فعال بودن تشویق کند. وب سایت 00۳8,ع0۸01۷6) 
که اندرزهایی برای تناسب در زندگی ارائه می‌کند و 
دستگاهی برای تناسب اندام خانواده عرضه می کند را هم به 
روز کرده است. برنامه پاسپورت بازی در مدرسه مک دونالدز 
هم توانسته ۳٠۰۰۰۰‏ کودک را در مدارس سراسر آمریکا 
ترغیب کند تا در کلاس ورزش بیشتر فعال بوده و تفریح‌های 
منحصر به فردی داشته باشند. حتی تندترین منتقدین مک 
دوئالدز هم فلیرقم مشکو کے نود این اقدامات را تا بيذ 
کرده‌اند. 
بهبود عذ/- مک دونالدز تلاش کرده تا گزینه‌های بیشتر و 
متنوع‌تری در منوهایش قرار دهد. مثلاً گزینه "حرکت کنیدا 
هپی میل بزرگسالان " را معرفی کرده است که شامل یک 
وا ویژه به عنوان غذای اصلی. یک بطری آب معدنی 
داساني و یک گام سنج است که میزان فعالیت فیزیکی روزانه 
۱ را از" ری قدمهای برداشته شده محاسبه می کند. مک ناگت 
را هم که از گوشت_سفید تهیه شده به منو اضافه کرده E‏ 
اغا جد ھک رارک هتد فیله سینه مرغ» شیر کم 
چربی و سالادهای ویژه متل سالاد ویژه میوه و گردو که 
شامل برشهای سیب و انگور بی هسته با بستی کم چربی 
وانیلی و گردو شیرین شده است. مک دونالد تنها ظرف یک 
سال از معرفی سالادهای ویژه به بزرگترین فروشنده سالاه 
تبدیل شده و تا به امروز بیش از ۵۱۶ میلیون دلار سالاد 
فروخته است. 
تظر می‌رسیه ای مک دواله بای یعس با معط 
بازاریابی به نتایج مورد نظر رسیده است. با هر معیاری که آنرا بررسی 
کنید. به این نتیجه می‌رسید که غول غذای فوری موقعیت خود را 
بازيافته است. فروش و سودآوری شرکت به شدت افزایش يافته است. 
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یخرب دوم 


مک دونالد از زمان معرفی برنامه پیروزه فروش را ۲۳ درصد و سود را 
سه برابر کرده است. به نظر می‌رسد که مشتربان و سهامدارن هم راضی 
عامل قبلی مک دونالدز موضوع را اینطور جمع 


کتابخانه امید ایران 
درک بازار و مصرف کنند کان ۷۹ 


جی جیزی باید بفروشیم» اما هر چیزی که باشد» بخش عمده‌ای از آنرا 
خواهیم فروخت. او زود متوجه که نیازهای مشتریان تغییر می‌کند و ما 
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بٹدق مے کال که رق دراک کته بود که ما تھے فانم کر سال ۲۰۶۵ 


محیط بازاریابی 


بازیگران و نیروهایی خارج از 
بازاریابی که بر توانایی مدیریت 
بازاریابی در ایجاد و حف ظط رابطه 
موفق با مشتریان هدف تأثیر کار 
هستندك. 

بازیگران نزدیک به شرکت که بر 
توانایی آن در خدمتگذاری به 


مشتریان موثر هستد؛ شر کت» 


اس کد کان واسطه‌های 
بازاریایی» بازارهای مشتریان» رقباه 


ات عمده اجتماعی که بر 
محیط خرد تأثیر می گذارند؛ 
نیروه‌ای تر کیب جمعیتسی» 
اقتصادی» طبیعی» فن آوری» 
سیاسی و فرهنگی. 
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ا در ایجاه رابطه با مشتریان» دیگر افراد شرکث و همکاران بیرونی به خوبی عمل کننند. شرط موفقیت در 
اس اهامای اس را وا ار کشت د. محیط بازارابی 9 از 
از بازاریابی تشکیل شده که بر توانایی مدیریت بازاریابی در ایجاد و حفظ 
شر کتهای موفق» اهمیت حیاتی نظارت و تطابق با تغیرات محیطی را es‏ 
در شگفتند که آینده چه جیزی به ارمغان 


کک و نیروهایی ِ 


تغییرات سریع در محیط ادامه یافته و هم بازاریابان و هم مصرف کنندگان 
خواهد آورد. بازاریابان بیش از هر گروه دیگری در شرکت. باید در جستجوی روندها و فرصتها باشند. با اینکه همه مدیران 
سازمان باید محیط بیرونی را در نظر داشته و به بررسی آن بپردازند. اما بازاریابان دو شایستگی ویژه در این زمینه دارند؛ آنها 
به روشهای منظم - هوش بازاریابی و تحقیقات بازاربابی - برای جمع آوری اطلاعات در مورد محیط بازاربابی مجهز هستند. 
همچنین وقت بیشتری را در محیط مشتری و رقبا صرف می‌کنند. بازاریابان با مطالعه دقیق محیط می‌توانند استراتژیهایشان را 
پا چالشها و رصتهای جدید هماهنگ سازند. 

محیظ از ریابی از دو بخش محیط خرد بازاریابی و محصیط کلان بازاری‌ابی تشکیل شده است. محصیط 
بازیگراتی نزدیکا به.شر کت تشکیل شدہ که بر توانایے ان 
قبا و اجتماع. حط کlڵڻاj‌)Macroenvironment( jl‏ 


خرد( 00زا از ¿ در خدمتگذاری به مشتریان اص گکذار 





هستند؛ شرکت. تأمیل ند گان. واسطه‌های بازاریابی؛ بازار مشتریان؛ ر 


نیروهای اجتماعی نشکیا ج رذ بر محیبط خرد ۳ می گذارند؛ وا ترکیب جمعیتی. اقتصادی. طبیعی. فن‌آوری. 
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۸ فصل ۳ محیط بازاریابی 


بازیگران محیط خرد 





مدیریت بازاریابی» هنگام برنامه‌ریزی بازاریابی دیگر گروههای شرکت. همچون مدیریت ارشد. مالی. تحقیق و توسعه. تدارکات. 
عملیات و حسابداری را هم در تصمیم‌گیری دخالت می دهد. همه این گروهای به هم پیوسته. محیط داخلی را تشکیل 
د آرشد. مأموریت. اهداف استراتژی برند و سیاستها را مشخص می‌کند. مدیران بازاریابی در چارچوب استراتژیها و 
برنامه‌های مگ لل )]رشد تصمیم گیری می کند. همانطور که در فصل دوم توضیح دادیم مدیران بازاریابی باید با دیگر بخشهای 
شرکت همکاری کي داشته باشند. بخشهای دیگر شرکت بر برنامه‌ها و عمل بخش بازاریابی تأثیر گذار هستند. همچنین در 
فلسفه بازاریابی همه اد دها باید به مشتری فکر کنند. آنها باید هماهنگ با هم کار کنند تا ارزش و رضایت ممتازی را 
برای مشتری فراهم کنند. ®( 


کک 
تامین‌کنندگان ۳ 
تامین کنند کان 0 
تى فكل مدو اا او هة ما ,گنه 


ارد. مشکلات تأمین کنندگان می‌تواند بازاریابی را به طور جدی تحت 
مایم ا ا ن 


شرکت برای تولید محصولات و خدمات به آنها | 






تأثیر قرار دهد. مدیران بازاریابی باید مراقب در دسترس؛ 
رویدادهای دیگر ممکن است در کوتاه مدت بر هزینه تولید و در دراز مدت بر رضایت مشتریان تأثیر بگذارد. مدیران بازاریابی 
باید مراقب روند قیمت درون‌دادهای کلیدی نیز باشند. افزایش هر 4 تا ممکن است باعث افزایش قیمت شده و در نهایت 
ء۶ 8 ~~ 
یاری می‌رسانند» ول مارت در این زمینه یکی از پیشتازان است. مثلا این شر کر بان کنند گان کمک می کند تا محصولات 
جدیدشان را در این فروشگاهها امتحان کنند. بخش توسعه تام کنندگان نیز اقدام به جاپ راهنمای ارائه پیشنهاد 
امین کد گان و فتطور راه ادا ری وب سا رای آنا مودو تا امین که کان را با فراننه خرید ول مازت اشتا کرده ونر 
۰ ۳ و ۱ ۰ ۰ 7 ۳۹2 .1 E ss‏ ی ۱۱ ‌ ۰ ۰ مه 
۰ 1 ۳ ۰ » 1 ۱۱ ۲ ۰ ۰ ® س_ ۰ ۰ 
دردسری است. اما کمکتان هم می‌ کند تااز عهده کار برایید. ول مارت متوجه شده که برقراری ارتباط خوب با 


تامین کنند گان منجر به موفقیت خودش. تامین کنندگان و در نهایت مشتریان می‌شود. 


واسطه‌های بازاریابی 

واسطه‌های بازاریابی 
واسطه‌های بازاریابی» شرکت را در معرفی» فروش و پخش محصولات به مشتریان نهایی باری می‌کنند. این مجموعه شامل 
خرده فروشان. شرکتهای پخش فیزیکی. آژانسهای خدمات بازاریابی» و واسطه‌های مالی می‌باشد. توزبع کنندگان. کانالهای 
توزیعی هستند که به شرکت در پیدا کردن و فروش محصولات کمک می‌کنند. این گروه شامل فروشندگان عمده و تک 


اران ا کے کت را در 
تبلیغ» فروش و عرضه محصولات 
به مشتریان نهایی یاری می کنند و 
ی 
کد کان اتا مات 
بازاریابی و واسطه‌های مالی 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند گان 1 


فروشان است که محصولات را به طور کلی خریداری کرده و به مشتریان می‌فروشند. امروزه دیگر تولید کنندگان انتخابهای زیاد 
و متفاوتی در اختیار ندارند. تا هر کدام را که خواستند برگزینند. بلکه با سازمانهای توزیع کننده بزرگ و در حال رشدی 
همچون ول مارت. تارگت. هوم دیپوت. کاستکو و بست بای طرف هستند. این سازمانها. بیشتر اوقات قدرت کافی برای تحمیل 
شرایط و حتی بیرون کردن تولید کنندگان از بازار را نیز دارند. 
سرعت و ایمنی حمل نقل برقرار سازد. آژانسها‌ی خدمات بازاریابی شامل سازمانهای تحقیقاتی در زمینه بازار آژانسهای 
تبلیغاتی» رسانه‌هاء و مشاوران بازاربایی هستند که شرکت را در انتخاب مشتریان هدف و تبلیغات پاری می کنند. واسطه‌های 
مالی شامل بانکها. مقسسات اعتباری» شر کتهای بیمه و کسب و کارهای دیگری است که به تأمین مالی يا پوشش دادن ریسک 
مرتبط با خرید و فروش کالاها می‌پردازند. 

واسطه‌های بازاریابی» همانند امین کد دان یکی از اجزای مهم شرکت در سیستم کلی ارائه ارزش را تشکلیل می‌دهند. 
شر کت در تلاش برای ایجاد رابطه راضی کننده با مشتری, باید کاری بیش از بهینه سازی بازده خود انجام دهد. موفقیت در 
این تلاش» مستلزم همکاری اثر بخش با واسطه‌های بازاریابی است تا بازده کل سیستم بهینه شود. 

از اینرو بازاریابان امروزی اهمیت همکاری 






امین نوشیدنی فست 
فودهای زنجیره‌ای مثشل و 
عم موی تست کی سا 
غیر الکلی در اختیارشان قرار مید - 
خود را متعهد به پشتیبانی کامل بازارٍ 


می‌داند. ۰ 





کوکاتیم‌های چند وظیفه‌ای 
اختصاصی را برای درک دقیق 
جزئیات هر توزیع کننده در نظر 
گرفته است. همچنین تحقیقاتی 
بسیار گسترده‌ای در زمینه مصرف 
کنندگان نوشیدنی انجام داده که 
آن را در اختیار همک‌ارانش قرار 
می‌دهد. کوکا ساختار جمعیتی کل 
مردم آمریکا را براساس کدهای 
پستی تجزیه و تحلیل کرده و به 


4 


فن 
۳ 
1 


نت« 


از کوکا که بیشتر برای مردم آن 
جامعی د ی زده تا مشخص 





همکاری با واسطه‌های بازاریابی: ک و کاکولا چیزی بیش از نوشابه در اختیار ساب وی 
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و اندازه فونتی باعث می‌شود مشتریان غذای بیشتری سفارش دهند. چنین تلاشهای شدیدی کوکا را در 
ما هیا سا تا هان یر الکلے در اھ ا دار داد ات 


۰ ا ن 


شرکت باید پنج گروه از مشتریان بازار را به طور دقیق مطالعه کند. بازار مصرف کنن دگان از اشخاص و خانوارهایی تشکیل 
بکارگیری در تولید محصولات دیگر خریداری م ی کند. در حالیکه در بازار خرده فروشی» محصولات و کالاها برای فروش مجدد 
و یا انتقال کالا و خدمات به کسانی که به آنها نیاز دارند» خریداری می‌کند. در نهایت. بازار بیز/لمللی از همه گروههای 
خریداران» شامل مصرف کنندگان. تولید کنندگان» خرده فروشان. و دولت. در کشورهای دیگر تشکیل شده است. هر کدام از 
انواع بازار» دارای خصوصیات منحصر به فردی هستند و فروشنده باید آنها را به دقت مطالعه کند. 





1 می‌کند که شر کت برای موفقیت. باید ارزش و رضایت مشتری را بیشتر از رقبا جلب کند؛ بنایراین 

بازاریابان باید کازی) بیش از تطابق با نیازهای مشتریان هدف انجام دهند. آنها باید با ارائه پیشنهادهایی برتر از رقباء مزیتهای 
@ 

استراتژیکی بدست زر( موقعیتی بهتر از رقبا در ذهن آنها ایجاد کنند. 
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درک بازار و مصرف کنند کان 


هیچ بهترین استراتژی 


بازاریابی رقابتی برای همه 


شرکتها وجود ندارد؛ هر شرکتی 
باید با درنظر گرفتن اندازه و 
موقعیتش در بازار در مقایسه با 
رقباء استراتژی مناسبی را 
برگزیند. استراتژی که شرکتهای 


بزرگ با موقعیت تثبیت شده در 


بازار صنعتی خاص از آن پیروی 
می‌کنند» برای شرکتی کوچک 
ر ج اا 
بزرگ بودن کافی نیست. همانند 


اسسراتژیهای موفقيیت. 
استراتژیهای شکست نیز برای 


شر کتها گ وجود دارد. 
همچین تهای کوجک 


باز که ۱ ۳ ی ۰ : ۳ 


شرکتهای بزرگتر شود. 


اجتماع 


محیط بازاریابی شرکت شامل 
اجتماع‌ه ای مختلفی نیز 
می‌باشد. اجتماع به هر گروهعی 
گفته می‌شود که به طور واقعی 


پا بالقوه ذینفع و یا موثر بر 


اهدافش باشد. هفت نوع اجتماع 
ال اسان اس 


www.omideiran. Ir 
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Wal-Mart congratulates 
our National Teacher of the Year. 


"Nothing is Impossible” 
lı the motto that drives Carol Olney. Her spirited approach is why her peers have t 
her to be Wal-Mart's 23004 National Teacher ûl hê Year. ۲۳5 honor has 
shool a $25,000 donation from Wal-Mart to recognize the edue 
inspiration she provides her special-needs students. 


Wal-Mart stores and SAM'S CLUBS in 2004, This year Wal- Man ۳ e back 
EN ا‎ 


شرس 22 


akil a on دم ید۱1 سل 7 انا‎  # 





مؤثر است. بانکهاء موسسات سرمایه گذاری. و سهامداران از بزرگترین اجتماع‌های مالی به حساب می‌آیند. 

اجتماع رسانه‌ای که پخش اخبار. گزارشها و نظرات سردبیر را برعهده دارد. اینن گروه شامل روزنامه‌ها. مجلات و 
ایستگاههای رادیویی و تلویزونی می‌باشد. 

اجتماع دولتی. مدیریت باید به توسعه دولت توجه کند. بازاریابان باید به طور مرتب با وکلای شرکت در مورد ایمنی 
محصولات. بیان واقعیات در آگهی‌ها و مسائل دیگر مشورت کنند. 

اجتماع جدبش-"شهروندان. تصمیمات بازاریابی شرکت ممکن است توسط سازمانهای مصرف کنندگان» گروههای 
طرفدار محیط زیست. گروههای اقلیت و افراد دیگر زبر سوال برود. روابط عمومی می‌تواند شرکت را در برقراری ارتباط 
با مصرف کنندگان و گروههای شهروندان پاری کند. 
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۱ پر ۲-۳ 
نیروهای اصلی در مجیط 


مطالعه جمعیت انسانها بر حسب 
اندازه تسراکی محل سنء 
جنسیت» نژاد» شغل و دیگر 


آمارها. 
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محیط بازاریابی 





۶ اجتماع‌های محلی شامل همسایه‌های محل و سازمانهای اجتماعی. معمولا شرکتهای بزرگ؛ کارمندی را برای ارتباطات 
اجتماعی انتخاب می‌کنند تا در جلسات محلی شرکت کند. به سوالات پاسخ دهد و در مشکلات مهم به مردم باری 
رساند. 

۴ اجتماع‌های عمومی. هر شر کتی باید متوجه طرز برخورد اجتماع با محصولات و عملکردهایش باشد. تصویر عمومی 
کر کت ی کربت ردد ار کار اس 

2 اجثهاعٍداخلی که از کارگران» مدیران» داوطلبان و هيات مدیره تشکیل شدہ است. شر کتهای بزرگ بااستفاده از 
خبرناما اپزارهای دیگر اقدام به اطلاع رسانی و تحریک اجتماع داخلی می‌کنند. وقتی کارمندان احساس خوبی نسبت 
به شرکت دان پاشند. این دید مثبت به اجتماع‌های بیرونی نیز منتقل می‌شود. 

بازار مصرفی. برنامه بازاریابی برای این اجتماع‌های اصلی نیز تهیه کند. فرض کنید هدف دریافت 

جوایی مشخص از اجتماعی باشد؛ مثل سرقفلی. تبلیغات دهان به دهان. و با اهدای زمان و پول. می‌توان با طراحی 


O 
© محیط کلان شر کت‎ 
شرکت و همه بازیگرانی که در بخش قبلی برشمردیم»‎ 


مانده اين فصل. به بررسی ان نیروها 9 چگونگی تاثیر گذاری 0 بازاریابیی می‌پردازيم. 











بزرگتری از نیروهایی عمل می کنند که به فرصتها شکل داده 
در محیط کلان شرکت را نمایش داده است. در بخش باقی 


محیط جمعیت شناختی ٤‏ 


۰ 
حالص سم این اسر ی هه رعاش 
محیط جمعیت شناختی از محیطهای مورد علاقه بازاریابان است. چون از مردم تشکیل شده و مردم نیز بازار را تشکیل 
می‌دهند. جمعیت جهان. با نرخ منفجر شونده‌ای در حال افزاش است. جمعیت فعلی جهان ۶/۵ میلیارد نفر است و این مقدار 
تا سال ۲۰۳۰ به بیش از ۸/۱ میلیارد نفر افزایش می‌یابد." جمعیت بسیار زیاد و متنوع جهان. هم فرصتهایی ایجاد می‌کند و 

هم چالشهایی پیش رو قرار می‌دهد. 
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درک بازار و مصرف کنند کان ۵ 


تغییرات اساسی در کسب و 
کارها شده است: ملا جين را 
سال قبل. دولت چین برای 
جلوگیری از رشد فزاین ده 
جمعیت این کشور قوانینی را 
به تصویب رساند که خانواده‌ها 
را محدود به داشتن یک فرزند 
می‌کرد. در نتیجه. کودکان 
چینی- که به امپراطورها و 
ملکه‌های کوچک معروف‌اند- 
از توجه و نعمتهای زیادی 
برخوردا‌‌ض دند که به آن 





سندرم ش3 جی ب(-1 


syndrome‏ 09 گفته 


8 جمعیت شناسی و کسب و کار: قوانین چين که خانواده‌ها را فقط مجاز به داشتن یک فرزند می کند» منجر به 


چیزی به نام سندرم ۶ جیب شده است. فرزندان چینی از توجه و نعمتهای زیادی برخوردار شده‌اند که فرصتهایی 


می‌شود. شش بزر؟ 
برای بازاریابان ایجاد کرده است. 


نفر والدین و چهار نفر ب 
بزرگان و مادر بزرگان شیفته 3 ات ی ار ای درا موس در دک ور 
حدود ۴۰ درصد از درآمد خود را فف بچه‌هایشان می کنند. این روند در میان جیزهای دیگر باعث شده فرصتهای بسیار 


بزرگ باز ۳ زا برای محصولات اقھور ي کیب شود. 


در جامعه چین که هر رور رقابتی تر شود والدین دیگر از اینکه بتوانند کود کانشان ر از وان 
متمایز کنند. ناامید شده‌اند. اپن مود در اختیار شرکتهایی گذاشته که به عرضه محصولات 


اموزشی کودکان می پر دازند. مثلا شرکت دیزلق با سرعت تمام به سوی عرضه محصولات آموزشی در 
حرکت است. مّجیک انگلیش» یکی از محصولات د«ولي‌به قیمت ۲۲۵ دلار است که شامل کتاب تمرین. 


فلش کارت. و ۲۶ نوار ویدئویی است که به طور شگة 3 در فروش موفق بوده است. دیزنی سی 
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دی آموزشی هم عرضه کرده که شبیه خرس پوو و ۰۱ ا( سگ دالماتیونز است. اما فقط دیزنی نیست 
که محصولاتش را در بازار پر سود کودکان نازیرورده چینی عرد کند. به عنوان نمونه شرکت تایم 
وارنر در حال آزمایش بازار شانگهای با یک سری آموژش زبان به نا کاش تایم ست این دوره که از 
4 درس و ۴۶ سی دی تشکیل شده جهار سال زمان لازم دارد تا آموزش یک کودک را کامل کند. 


تایم وارنر علیرغم قیمت بالای ان که ۰ دلار تعیین شده. فروش خوبی برایش پبیش‌بینی کرده 


.۵ 
است. 


چالب است بدانید که سیاست تک فرزندی خینساعت روز تغییر مهم دیگری نیز در وضعیت جمعیتے آن شده است؛ 
پیری سریع جمعیت. اتفاقی در چين در حال ات است که بعضی آنرا زلزله جمعیتی می‌نامند؛ پیش بینی می‌شود تا سال 
۴ بیش از ۵۸ درصد جمعیت جین بیش از ۴۰ سال سن داشته باشند. همچنین در نتیجه سیاست تک فرزندی نزدیک 
به ۷۵ درصد خانورهای چینی پا به دلیل نداشتن فرزند يا به دلیل ترک خانه توسط تنها فرزند. بدون فرزند خواهند بود. نتیجه 
این است که با جامعه‌ای مسن روبرو خواهیم بود که مجبور است خود اتکایی بیشتری داشته باشد. این موضوع منجر به رشد 
بیشتر در تقاضا برای خدماتی چون آموزش مسن‌ها. کلوپهای فراغت و پرستار منزل خواهد شد." 
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۶ فصل ۳ محبط بازاریابی 


و خارج از ان. به دقت زیر نظر دارند؛ تغییرات در سن و ساختار خانواده. جابجایی جغرافیایی جمعیت. خصوصیات اموزشی. و 
تغییرات مهمترین فاکتورهای جمعیت شناختی در ایالات متحده می‌پردازيم. 


جمعیت ایالات متحده در سال ۲۰۰۶ بیش از ۲۰۰ میلیون نفر بود و پیش‌بینی می‌شود تا سال ۲۰۳۰ به حدود ۲۶۴ میلیون 
کر درست مریم تغییر جمعیت شناختی در جمعیت ایالات متحده تغییر ساختار سنی جمعیت است. این جمعیت از هفت 
گروه زاد و ولد تشکیل شده است. در اینجا به بررسی سه گروه اصلی یعنی نسل انفجار زاد و ولد» نسل ایکس و نسل وای 
می‌پردازيم و تأثیرشان بر استراتژیهای بازاریایی امروز را بررسی می‌کنم. 

نسل انفجار زاد و ولد روند زاد و ولد انفجاری بعد از جنگ جهانی دوم. بین سالهای ۱۹۴۳۶ تا ۱۹۶۳ باعث تولد ۷۸ 
میلیون نفر شد که به نسل انفجار زاد و ولد(100016:5 3) معروف‌اند. ازآن پس این نسل به یکی از قوبترین نیروهای شکل 
دهنده محیط بازاریابی تبدیل شده است. امروزه در حدود ۲۷/۵ درصد از جمعیت. به این نسل تعلق دارد. سالانه ۲/۱ تریلیون 
دلار خرچ هي کنند و یک سوم 
دارایی © کشور در 
اختیارشان قرایگارد. پیش 
نے مے وڈ ا ° 

که آخرین فرد از این ی 
وارد سن ۶۵ سالگی می‌شود؛" ل) 
کتتول ۲ 3 ضا امد 
قابل خرج کردن کشور را در 
اختیار گرفته باشند.* 


نسل انفجار زاد و ولد 
VA‏ میلیون نفر که طی دوره‌ای 
پس از جنگ جهانی دوم و اوایل 


دهده ۱۹۶۰ متولد شدند. 





این گروه در زمره 
ثروتمندترین آمریکایی‌ها قرار 
دارند. اما علی رغم اینکه 
دولتمندان این گروه عناوین 
مهم را به خود اختصاص 
داده‌اند و مراحصل مختلسق 
زندگی را گذرانده‌اند. اما 
بخشهای هدف متنوعی را در 
مقابل کسب و کارهاقرار 
داده‌اند. افراد پولدار در این 
گروه زیاد است. اما گروههایی 


ETO ET ILC DO O CLL E TL LEL E ELL TLL LER LIL 
lor your complimentary copy ol the Of ۱ با درآمدهای كھ نیز دار بی‎ 
۲۵ انها وجود دارد. در حدود‎ 


الب 


درصد آنها هم جزو نژادها یا ار Ameriprise‏ 
قومهای اقلیت‌اند. 2 
جوانترینهای این نسل. 


i DO وا و‎ ۱ ۱ PoOxXÎ 


هدف گیری نسل انفجاری: اين آ گهی به نسل انفجاری در حال بازنشستگی وعده می‌دهد که "به شما 


کمک می‌کنیم تا آنچه در بخش بعدی زندگی می‌خواهید را به واقعیت تبدیل کنیم." 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند گان AY‏ 


الان حدود ۴۳۰ سال سن داشته و پیرترینها در اواخر دوره ۵۰ سالگی هستند. بالغان این نسل در حال باز اندیشی در مورد 
هدف و ارزش کارشان. مسئولیتها و روابطشان هستند. این گروه در سالهای حداکثر درآمد و خرج خود قرار دارند و از اینرو 
بازار جذاب و پر منفعتی برای خانه‌های جدید و معماری داخلی منزل. خدمات مالی. مسافرت و سرگرمی. رستورانه؛ سلامت و 
تناسب اندام. و ماشینها و هر چیز دیگری ایجاد کرده‌اند. 

اگر فکر می‌کنید که این نسل بازنشستگان آرام و سالخورده هستند. اشتباه کرده‌اید. در واقع. نسل انفجار زاد و ولد 
سالانه ۳۰ میلیارد دلار برای محصولات و خدمات ضد پیری خرج می‌کنند و برخلاف نسلهای گذشته سعی در به تأخیر 
انداختن بازنشستگیشان دارند. احساس آنها اين نیست که در حال زوال هستند. بلکه تصور می‌کنند به مرحله جدیدی از 
زندگی وارد شده‌اند. یکی از متخصصین می‌گوید: "نسل انفجاری خودشان را پیر نمی‌دانند» اونها هیچ وقت بزرگ نمی‌شوند. 
اونها خودشون رو ۷ تا ۱۰ سال جوانتر از چیزی که هستند احساس می‌کنند. اونها مراحل متداول زندگی را هم تکرار 


n | ا‎ ۱ 7 . 


ٹوو یر مرخله ند کی ان کروه تس هه ترش کاس سا هاش نش مبان سای سل اشخاری که 
کودگان انرا ترک کردداند تمایش دادم شده و بر این عبات اڭ می شود: برای اراد تاره بافته شم مراکز تتاسب 
اندام کروز هم زنان مسن و نه پیرزنان سوار بر ویلچر را هدف گرفته‌اند. یکی از متخصصین می‌گوبد: علاقه‌مندان 
قدیمی کرو می‌خواهند استوار و متناسب باشند. آنها دوست ندارند به مراکز آموزش ژیمناستیک بروند و دور تا 
دورن شان ا / #دختران جوان با بدنهای متناسب باشد.""" همچنین بسیاری از این گروه در حال کشف مجدد لذت 
و از اینرو دوست دارند به دامان طبیعت بروند. این موضوع باعث شده بازار ماشینهای تفریحی 





ر گی کردن ات د 






بر وج یف ا ل تفجاری به یک ماشین تفریحی بزرگ نیاز دارد تا قبلا از آنکه 
که آشیانه‌شاه E‏ ن ۵ این a‏ به دیدار us‏ می روند با با طبق 1 خودشان به ی 9 






گذار در آمریکا می 0۳ یراز مدیران شرکتهای تولید کننده خودروهای تفریحی می‌گوید: بازار 


فروش خودروهای تفریحی خیل چام شده است و نسل انفجاری در سالهای وبژه خرید این خودروها 


قا ۳ ۱۱ 
گرار دارند. 


اما سچکین پر گور ار صت خدمات مال این کرو وه سومان عد نکیل۰٣‏ ترایو 
ا یت ك جدید تبدیل ول ™ CTE,‏ 
منتشر شده Es‏ ۳ هدف u‏ می گوید: رن نیقی ید 
برنامه‌ریزی مالی شخصی است. یکی از بازاریابان آمریپر ی هت ان سوم پچ مربوط به اعداد منطقی نیست. بلکه 
در رابطه با ات است که جطور می‌خواهید ° با ۴۰ سال بازنشستگی خود ۳ استفاده ا N‏ 


N ۳‏ 
خدمات سرمایه کد ازع فیددلیتی با استفاده از بل مک کا که نشانه نهایی نسل انفجاری تن روشی دربر گیرنده مراحل رند را 
برای بازاریابی نسل انفجاری به کار برد: 


خدمات سرمایه گذاری فیدلیتی در آگهی خود زندگی را به صورت یک سری بخشهای بانشاط به تصویر 
کشیده است. در یکی از بخشها پل مک کارتنی را شبیه یکی از اعضای گروه موسیقی بیتل در می‌آورد. 
ر 5 5 2-1 : ۰ 8 ے ۱۱ 
در بخش دیگری به صورت یک شاعرء و یک پدر. کلیر هوانگ مدیر بازاریابی فیدلیتی می گوید: 
کاھا ہا مدل ہا منطی اسک کے کے کید ھا را سه ت روبد لک قط رهاق جذ دی اچاد 














۱۱ 
می‌د هید. 
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۸ فصل ۳ محیط بازاریابی 
نسل ایکس نسل ایکس پس از دوره انفجار زاد و ولد» بین سالهای ۱۹۶۵ تا ۱۹۷۶ کمبود زاد و ولد رخ داد و نسل دیگری با ۴۹ میلیون 


۵ میلیون نفر که بعد از نا نفر جمعیت شکل گرفت. نویسنده معروف, داگلاس کوپلند. اين نسل را به خاطر اینکه در سایه نسل انفجار فرار گرفته و 
انفجاری» در دوره "کمیابی تولد " خصوصیات متمایزکننده آشکار کمی دارده نسل ایکس خواند. بعضی دیگر نیز آنها را بچه‌های شگفت‌انگیز و نسل گرفتار شده 
بين سالهای ۱۹۶۵ و ۱۹۷۶ متولد در میانه( بین دو نسل بزرگتر انفجار و وای) نامیده‌اند. 

ا سا مات کش سای وھا ی ان مو وات راان ا تھ مھ کے وان الا 
ا ولیو :اا س ای ای اما انم کل را کے ولون تمل جد کاے کے ا ور اداد فل کو ای ا تح 
به اینکه این نسل در هنگام رکود اقتصادی و کوجک کردن شرکتها رشد کرده‌اند. در مورد دورنمای اقتصادی محتاطاند. این 
نسل به محیط زیست توجه داشته و به شرکتهایی که مسئولیت اجتماعی را محترم می‌شمارند. توجه می‌کنند. با اینکه به 
دا یا اه لای ھر کرای کے مس بای فص سا تست ات ها ا 
می‌شمارند. خیال پردازان محتاطی هستند که خواهان کیفیت بهتری در زند گیشان هستند و به رضایت شغلی بیش از فدا 
کردن شادی فردی و تلاش برای گرفتن ارتقاء شغلی اهمیت می‌دهند. بسیاری از ۲۰ میلیون نفر نسل ایکسی که پدر و مادر 
داتفه ادا در الوت اول و کار در اولوت دوم رار 5اد" 

در نتیجه. اين نسل نسبت به فعالیتهای بازاریابی مشکوک‌تر هستند. یکی از بازاریابان می‌گوید: "بازاریابی در مورد نسل 
ایکس خیلی سخت است و در واقع فقط توسط بازاریابایی دهان به دهان انجام می‌شود. نمی‌توانید به آنها بگویید که خوب 
میم علاقه ای نیز به بروشورهایی که چنین چیزهایی می‌گویند ندارند. . . این نسل فیلترهای زیادی در انتخاب کردن 





: | رنل‌ها نسل ام تی وی و در جای دیگر افراد تنبلی که از کارهای سخت می‌نالند» نامیده‌اند. نسل ایکس 

r‏ هستند. این نسل توازنها را به هم زده‌اند و در حال جابجایی روش زندگی» فرهنگه و 
ارزشهای مادی هستند که تولا سل انفخاری ایجاده.شده بود: قذرت خ ید این تسل در سال خذودا ۱/۴ تریلیون فلار اسست 
که تا سال ۲۰۱۰ قدرت خریدشان باتش گروهها از نسل انفجاری پیشی گرفته و به عنوان خریداران اصلی مطرح خواهند 












ھل کی در کار ان اک ہے کد جانواده کار ده و ہے اه امه اکا 
برای پاسخگویی به نیا زهای آنها؛ برنامه‌هایی طرح ریری کرده‌اند ا در مدیرت مسائل مالی آنها ارق 
کنند. به عنوان نمونه یکی از مسائل مهم وام خرید کیا است. کک ¿ مثال صندوق ی 
وا ن وای مه اا ماه یفاک ,ا را آغاز ده ۳ 
می گوید جطور می‌توانند فرآیند خرید را تسهیل کنند. e‏ 3 
تمام اطلاعات لازم برای گرفتن وام خرید خانه ,ا را در اختیار ریاس > نسل ایکس نگران 

پس‌انداز برای هزینه تحصیل فرزندانشان نیز هستند. مطالعه نشاد" داد که ۲۶ درصد نسل ایکس 
احساس می‌کنند تا زمانیکه فرزندانشان آماده رفتن به کالج می‌شوند هزینه‌ها آنقدر افزایش یافته که از 
عهده آنها خارج شاه اتنت: بخش مراحل زنل کمن وب سایت صندوق سرمایه گذاری واشینگتون اطلاعاتی 
درباره پس آنداز ۱۰۱ تحصیلی و دیگر ابزارهای برنامه‌ریزی مربوطه ارائه می‌کند. اما باید توجه داشت که 
بازاریابی برای این نسل مستلزم بکارگیری روشهای تازه است. صندوق واشینگتون» رویکردهای نرم‌تر را 
با برنامه‌های مبتنی بر اجتماع در هم Ol‏ ما برای جلب خانواده‌های جوانی که فرزند 





۹ 





خردسال دارند. برنامه‌ای با نام وامولا تدارک دیده است. در این برنامه به ازای هر حساب جاری که در 
طول سال افتتاح می‌شود, یک دلار کنار گذاشته و در آخر آنرا بین مدارس محلی توزیع می‌کند. 
همچنین مصرف کنندگان می‌توانند با خرید از طریق کارتهای این موسسه امتیازهای برای 
مدرسه‌هایشان جمع کنند. 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند گان ۸۹ 


تسل وای بالاخره هر دو نسل انفجاری و ایکس. کنترل را به دست آخرین گروه جمعیت شناختی که به نسل وای معروف 
نسل وای هستند واگذار خواهند کرد. این نسل که به نسل واک انفجار نیز معروف است. فرزندان نسل انفجار هستند که بین سالهای 
ون ر حال ۱۱۱ ددا مدهو اوه حا ال ر ۲۶ مون کر ماد این ما مت سل آاکسن را دح ی 
انفجاری که در سالهای ۱۹۷۷ تا جلوه داده و در حد و انداره نسل انفجاری می‌باشد. نسل پژواک انفجارء بازار بزرگی از کودکان و جوانان را تشکیل می‌دهد. فقط 
۴ به دنیا آمدند. مضرف کد کان طرف هت سال کش ۲ ری اف انش بان و در سال کیل کے۵ ارہ دار رسیت سی از سالا 
سادق اران وکت باری‌هاه واک میلمان و وراد غاا ل جا اد ا ا" 
مسن‌ترهای نسل وای» از دانشگاه فارغ التحصیل شده و در حال طی کردن مراحل ترقی شغلی می‌باشند. همانند نسل 
ایکس که گروه کوچکی. جلوتر از کل آنها بودند. خصوصیت اختصاصی این گروه از نسل وای این است که در بکارگیری 
کامییوتر» وسایل دیجیتالی و فن‌آوری اینترنت کاملا راحت و آسوده‌اند. ۸۷ درصد نوجوانان به اینترنت دسترسی دارند که این 
رقم فقط طی جهار سال گذشته ۲۴ درصد رشد داشته است. بیش از نیمی از ۸۷ درصد انها هر روز به اینترنت وصل می‌شوند 
و ۸۴ درصد جوانان حداقل یک وسیله متصل به شبکه مثل تلفن همراه» کامپیوتر دستی يا کامپیوتر در اختیار دارند. به طور 
کلی» این گروه بی‌صبر و علاقه‌مند به چیزهای جدید است. یکی از ناظران می‌گوید: همه تقصیرها متوجه سرعت رشد 
بیرحمانه و گیج کننده اینترنت. اخبار تلویزیونهای کابلی. تلفنهای همراه و تی وو است که دنیایی که در آن زندگی می‌کنیم را 
به صورت عندالمطالبه و همان موقع که درخواست می‌کنید تبدیل کرده است* 
نسل‌واٍی: بازار هدف جذابی را برای بازاریابان ترسیم می‌کند. اما دستیابی موثر به این بخش اشباع شده از پیامهای 
مختلف نیژروشهای بازاریایی خلاقانه است. مثلأً محبوبیت ورزشهای پر فعالیت در اين نسل فرصتهای بازاریابی خلاقاهای 
را برای محصولا(مختلف, از لباس و بازیهای وبدیویی گرفته تا فیلم و حتی نوشیدنی فراهم کرده است. موقعیت خاص و 
منحصر به فرد کو سلاو آنرا جاذبه‌ای برای گروه علاقه‌مندان به ورزشهای پر فعالیت تبدیل کرده است. کوهستان دو علاوه 


بر نمایش اسنو برد. اسکی ل ھک افراد ماجراجو در اگهی‌هاء عملا از رویدادهای مرتبط نیز حمایت می کد. مثلاً ا ز بازیهای ای 


۴ 


7 ریا 
اس پی آنء یا وتز تریپل کراون و NS‏ از قهرمانان بازبهای پر فعالیت پشتیبانی کرده است. این کوهستان حتی زمین 
چمنی برای اسکیت راه اندازی کرده وا پجربان آزاد کوههای داو را به راه انداخته است. نتیجه این کارها و کارهای دیگر این 
ه که نوشیدنی کوهستان داو اشا او ردان E‏ تا فل داس" 














صنایع Sl ols‏ رای آینده خودرو هستند را به شدت هدف گرفته‌اند. تا سال ۲۹۱۹ از هر ۴ 
ماشین فروخته شده در آمریکاه یکی ی 


وجود آورده است( به بازاریابی در عمل ۳- -۱ نگاه کنید). 






و و ۳ کر ۱۳ 
او دیگر خودروسازها در حال استفاده از برنامه‌های مختلفی 
هستند تا نسل وای که وارد سن کلیدی خرید خودرو می‌شوند ٥ظ‏ ۹ جلب کنند. " 


SI FT |9 





تویوتا اخیراً برنامه ترویج مخفی برای ساین ۹ 9 رمع و جور آغاز کرده است: پول داده تا این 
خودرو را در سایت ۷۳۷۷۱۱16.066 به نمایش بگذارند. بیشت 4 طرق 8 این سابت کودکان ۸ تا ۱۵ سال 
هستند. نگران نباشید که خودشان نمی‌توانند خودرو بخرند. توت از ر3 وبل توقع دارد که دو کار 
برایش انجام دهد؛ اول اینکه بر خرید پدر و مادرشان ا بگذارد و دوم اینکه احساس تعلقی نسبت به 
تویوتا در آنها ایجاد کند. شاید از نظر شهودی قابل قبول نباشد اما تویوتا می‌گوید که آگهی کار کرده 
است. ۱۰ روز پس از شروع مبارزه تبلیغاتی» کاربران بیش از ۷۸۰۰۰۰ بار واژه سایون را هنگام چت کردن 
به کار برده‌اند؛ بسیاری از سایون‌های مجازی در مقابل پرداخت کلامز که پول رایج وای ویل است به 
فروش رفت؛ محل ملاقات عمومی ساین هم ۳۳۰۷۳۱ بار مورد بازدید قرار گرفت. دارندگان ساین‌های 
مجازی می‌توانند ماشینشان را سفارشی کرده. در اطراف وای ویل برانند و دوستانشان که ساین ندارند را 
سوار کنند. 


باز اریابی مبتنی بر نسل آبا بازاریابان باید برای هر نسلی محصولات و برنامه‌های بازاریابی مجزایی تهیه کنند؟ بعضی 


ا کرد. : ه "۳ ی مه ار می‌دهند که هر نسل از دهه‌های زمانیی 9 سطوح اجتماعی -اقتصادی زیاد‌ی تشکیل شده 
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است. مثلا بازاریابان اغلب نسل انفجاری را به سه گروه تقسیم بندی می‌کنند- پیشتازان. هسته و دنباله‌روها- که هر کدام 
اعتقادات و رفتارهای خاص خود را دارند. نسل وای نیز به طور مشابه. به دو گروه بالغ‌های وای و نوجوانان وای تقسیم بندی 
می‌شود. بنابراین بازاریابان باید در مورد سن تقسیم بندی را با دقت بیشتری انجام دهند. نکته مهمتر این است که تقسیم 
بندی مردم بر اساس تاریخ تولدشان اثر بخشی کمتری نسبت به تقسیم بندی بر اساس روش و مرحله زندگی دارد. 


تغییر خانواده‌های آمریکایی 


خانواده سنتی شامل شوهر زن» فرزندان( و بعضی اوقات بزرگسالان) می‌باشد. حالت ایده آل قبلی که خانواده‌ای شامل دو 
فرزند و دو خودرو که در حومه شهر زندگی می کردند دیگر جذابیت خود را از دست داده است. 

امروزه. در ایالات متحده زوجهای ازدواج کرده که بچه دار هستند تنها ۲۳ درصد از ۱۱۱ میلیون خانوار آمریکایی را 
تشکیل می‌دهند؛ زوجهای بدون فرزند ۲۸ درصد را به خود اختصاص داده‌اند؛ و والدین مجرد نیز ۱۶ درصد می‌باشند. ۳۲۲ 
درصد از خانوارها هم هیچ نسب خویشاوندی با هم ندارند - مجردهایی که به تنهایی زندگی می‌کنند يا بزرگسالانی که با هم 
جنسان یا جنس مخالف زندگی می‌کنند."" 

مردم بیشتر ترجیح می‌دهند که طلاق بگیرند. به طور منفر زندگی کنند. ازدواج نکنند. ازدواج را به تأخیر بیندازند با 
بدون قصد بچه دار شدن ازدواج کنند. بازاریابان باید هرچه بیشتر به نیازهای خاص خانوارهای غیر سنتی توجه کنند. زیرا این 
۳ تسب خانواد هی a al‏ ان ادا Se a‏ 

نرخ زناد ن تاغل نیز با سرعت زیادی افزایش پیدا کرده است؛ نسبت زنان شاغل نیز به سرعت در حال افزایش است و از 

۰ درصد در اواخر ده ۱۹۵ به حدود ۷۷ درصد در سال ۲۰۰۰ رسیده است. اما تحقیقات نشان می‌دهد که این روند در 

ال اف اس رسد E3‏ بشاغل با فرزند کوچکتر از یک سال. از سال ۱۹۷۶ رشد پایداری داشت اما چند سال است که 





او کد واس د سم ج‌دانی که با بچه‌هایشان هل مادم و اور اه وا دارم کر ده و مس ا ان به سر کار 
می‌روند نیز رو به افزايش است. برجم ی تعداد پدرانی که در منزل می‌مانند از سال ۰۱۹۹۴ ۱۸ درصد رشد کرده 


۳۱۳ 
بان 


سے 





> J 
ری روزانه بح ها رونق بخشیده و میزان مصرف :< داهای آماده 9 مات‎ 5 ۷ ۱ 8 1 
e 


تسهیلاتی» پوشاک متناسب با حرفه و خدمات مال ۳ ا e‏ کار جدیدی را فراهم کرده است. به 
عنوان نمونه می‌توان به فروشگاههای دریم دینر اشاره" گرد آکه زنجیره‌ای مبتنی بر حق‌الامتیاز است که توسط مادران گرفتار 
راه اندازی شده و مادران گرفتار را به آشیزخانه‌هایش دعوت نز تا غذاهای نیمه آماده را آماده کنند. افرادی که به این 


فروشگاهها مراجعه مي کنند می‌توانند غذا برای چند خانواده را با که کارمندان آنجا ظرف کمتر از دو ساعت آماده کنند. با 


"۳ ۰ 


استفاده از ابزار آنها می‌توان غذاهای بهداشتی از مرغ کونگ پائو گرفت ت گوشت آب‌یز شده نیو انگلند را آماده کرده. در 
ظرفهای خنک کننده به خانه برد و تا زمان مصرف در فریزر نگه‌داری ۳ دموا که هر دام ۳ را 








ات را می‌توان با هزینه کمتر آز ۲۰۰ دلار در آنجا آماده گرد این فروشگاهها د بینو 
بودن را برای پدر و مادرهای گرفتار فراهم کرده ا 
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درک بازار و مصرف کنند کان ۱ 


این دوران. دوران مهاجرتهای 


0 
بسیار داخل و بین کشورها . INTRODUCING DREAM DINNERS.‏ 
است. مثلا آمریکایی‌ها. 

0 


All the joy of a family meal. 
None of the hassle. 


مردمی سيار هستند و سالانه 
امریکایی‌های مقیم تغییر 
مکان می‌دهند. در دو دهه 
مهاجرت کرده ادت جنوب و 
غرب با افزايش جمعیت روبرو 
شده‌اند» اما غرب مرکزی و 
ایالتهای شمالی جمعیتشان 
کاهش پیدا کرده ا این 
تغییر مکانهها برای بازاریابان 


Dream Dinners lets you choose 12 wonderful entrées you assemble o ® جالب است؛:‎ 
once a month and then serve to your family in the weeks ahead. ۱ ۳ 
Dream Dinners. All the ingredients for a great meal. مختلف. به طور تعاوتِ خرید‎ 


م 


الت یکی مس اک 


ی 


dreamdinners.com 


شکلات می‌خورند؛ مردم 
میامی نیز آب آلو بیشتری می‌نوشند. 

گذشته از این بیش از یک فرن است که‌مردم آمریکا در خالی حرکت از مناطق روستایی به شهرها هستند, در دهه 
۰ عده زیادی از شهرها به سمت حومه شهرها رفتند. امروزه مُْأجرت به حومه همچنان ادامه دارد و آمریکایی‌های بیشتر 
و بیشتری به مناطق شهری خرد. که شهرهایی در ورای شهرهای شلوّغ؟امروزی هستند. مهاجرت می‌کنند. این مناطق کوچک. 
بسیاری از مزایای مناطق شهری همچون اشتغال. رستوران» تفریح و سازمانهای اجتماعی را فراهم کرده‌اند. ولی از بسیاری از 
مشکلات مناطق بزرگ شهری همچون ازدحام جمعیت. ترافیک زیاد. نرخ جنایأت بالاوهالیات مستفلات زیاد خبری نیست. ۴" 

تغییر محل زندگی مردم. منجر به تغییر محل کار نیز شده است. مثلاً مهاجرت به سمت مناطق شهری خرد و حومه 
شدیداً باعث افزایش افرادی شده که به صورت از راه دور کارهایشان را انجام می‌دهند- کار در خانه یا دفاتر از راه دور یا انجام 
داد و ستد از طریق تلفن» فکس. مودم. يا اینترنت. این روند باعث ایجاد بازار شکوفایی بانام سوهور 01166/106 9۳0211 
6 شده است. سال گذشته تقریباً یک چهارم آمریکایی‌ها حداقل یک روز از راه دور کار کردند که اين آمار از سال ۲۰۰۰ 
دو برابر شده است. دستگاههای الکترونیکی مثل کامییوتر شخصی. تلفن همراه. دستگاه فکس و سازمان دهنده شخصی به 
بت ان روه کیک فاا کو ا 

بازاریابان بسیاری فعالانه بر بخش دفاتر خانگی بازار جذاب سوهو متمرکز شده‌اند. مثلاً فدکس کینکو چیزی بیش از 
مرکز کپی فراهم کرده است. این شرکت بازار مشتریان کار در خانهاشرکتهای کوچک را هدف گرفته و دفتری مناسب در خارج 
از منزل در اختیار آنها قرار می‌دهد. مردم می‌توانند به فدکس کینکو رفته و همه کارهای اداری‌شان را انجام دهند: کپی 
کے ناکین فرت ا و مهای ماف سوت انتاده که و کے ای کراس آجارہ کر با کاس اه 
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دور برگزار کنند. هر چه مردم بیشتری به روند کار در منزل روی می‌آورند» فدکس کینکو بیشتر سعی می کند انها را از انزوای 
کار در منزل بر هاند. آگهی این شر کت اعلام می کند که دقفت ماء دفتر خاس" 


جمعیت بیشتر تحصیل کرده. کارمندان یقه سفید. حرفه‌ای 

سظم تخصیلات مردم آمریکا رو بة آفزایش است. مقلا فر سال ۸۵۲۶۰۴ درضد از جمعیت آمریکا با سن بسن از :۲۵ سال: 
دبیرستان را تمام کرده 
بودند و ۲۸ درصد نیز 
دوره لیسانس را به پایان 
رسانده بوند که در 
شاسسه ها سا ۲۹۸۵ 
که این آمار به ترتیب 
۹ درصد و ۱۷ درصد 
بوده» افزایش زیادی 
یافته است. علاوه بر این 
دو سوم انی که 
دییرستان را يان 


۰ جه مه 


۰ 


۲ ماه از پایان : 


ا ۲۸ 
وارد دانشگاه شذەانك. 


افزايش تعداد افراد 
تحصیلکرده. منجر به 
افزایش تقاضا برای کالاها. کتابها. 


خدمات اینترنت با کیفیت زیاد 


آ گهی جدید ادعا که: "دفتر ما دفتر شماست." 

نیروی کار نیز بیشتر به سمت کارمندشدن حرکت می کند. #ن‌صالهای ۱۹۵۰ تا ۱۹۸۵ نسبت کارمندان از ۴۱ درصد به 
۴ درصد افزایش یافت. در حالیکه نسبت کارگران از ۴۷ درصد به . رصد کاهش پیدا کرد. نسبت کارگران خدماتی نیز از 
۲ درصد به ۱۴ درصد افزایش یافت. بین سالپای ۱۹۸۲ تا ۱۱۹٩‏ نیز سب بران و کارمندان حرفه‌ای از ۲۳ درصد به 


۰ 


ی زاش سد کرو ای روف دوک نیز ادامه دارد.*" 
بیش از ۲۰ درصد افزایش پیدا کرد. این روند در قرن جدید نیز ادامه دارد. 2“ 


افزايش تنوع 

کشورها از نظر قومی و نژادی با هم تفاوت دارند. در یک طرف طیف ژاپن قرار دارد که تقریباً فقط از ژاپنی‌ها تشکیل شده 
است. در طرف دیگر آمریکا قرار دارد که می‌توان گفت واقعاً ترکیبی از همه ملتهاست. لقبی که به ابالات متحده داده‌اند؛ دینگ 
مذاب است که مردمی با ملیتهای مختلف را در خود ذوب کرده و به صورت یک کل یکنواخت در آورده است. امابه نظر 
می رسد ایالات متحده بیشتر شبیه به یک کاسه سالاد است که در آن گروههای مختلف با هم ترکیب شده‌اند ولی باحفظ 
تفاوتهای فرهنگی و قومی. گوناگونی خود را حفظ کرده‌اند. 
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درک بازار و مصرف کنند گان 


هر چه محدوده عملکرد بازاریابان 
بزرگتر می‌شود. چه در داخل کشور و چه در 
سطح بین‌المللی» با بزارهای متفاوتی سر و 
کار ا ی چ او 
شامل ۶۷ درصد سفید پوست. ۱۴/۴ درصد 
اسپانیایی و ۱۳/۴ آمریکایی‌های آفریقایی 
می‌باشد. آمریکایی‌های آسیایی ۴ درصد را به 
خود اختصاص داده و ۱ درصد باقی مانده نیز 
شامل آمریکایی‌های هندی, اسکیمو و مردم 
جزایر آلوشن می‌باشد. علاوه بر این» ۳۴ 
میلیون نفر- بیش از ۱۲ درصد جمعیت - از 
کسانی که در آمریکا زندگی می‌کنند. خارج 
از این کشور هدنیا امسده‌اکان: پیش بیتی 
می‌کنند که جمعیت قومی آمریکا در 
دهه‌های [یهده به طور انفجاری رشد خواهد 
کرد. تا rN.‏ ااا کا ١ور‏ 
افریقایی‌های امرګګایی ۱۳ درصد و اسیایی‌ها 
٩‏ درصد جمعیت ر خود اختصاص 
خواهند داد. :۲ کچ 

امروزه. اکثر شرکتهای بزرگ پر کتر 
اند گمبل» سیرزء ول مارت و بانک / 
گرفته تا لوی استراس و جنرال میل, « 
با طراحی محصولات و تبلیغات خاص برای 
هر کدام از گروهها. یکی يا چند تا از آنها را 
هاف. ک فقه‌اشت..سفاد ال استتیت از آزآنیس 
تبلتغاتی. کانک اند لي. که ازانستس نازارساتی 


چند ملیتی بزرگی است کمک گرفته تا یک برنامه تبلیغاتی 


تر جمه عبارت سمبولیک «ا ال استیت دستتان ر به فرد مناسبی داده‌اید» به الب بود. 
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۹۳ 


عالی لا دستیابي به بزرگترین گروه اسیایی‌های مقیم امریکا 
تدارک ببینید؛ یعنی چینی‌های امریکایی. خلق پیامی کاملا ویژه براک» شباز از کار ساده‌ای نیست. شاید دشوارترین کار 


۳۱ 


2 


تماد کر ودان مولت افریگا فیک نند که رن کته سرام مه رده ال استت است اها در هن 
چینی‌های امریکایی اولین گزینه ال استیت نیست. به همین دلیل ال استیت از اژانس تبلیغاتی کانگ اند 
لی خواست تا مفهوم دستتان را به فرد مناسبی داده‌اید را به بازار چینی ترجمه کنند. نکته اینجابود که 
باید هو بت دور و دراز این برند را به شکلی برای گروه هدف معرفی می کردند. مشکل اینجا بود که عبارت 
انگلیسی در هیچ گویش چینی معنی نداشت. کانگ اند لی بس از ماهپا تحقیقات کمی در مورد 
مصرف کنندگان و گفتگو با نمایندگان چینی امریکایی ال استیت. نسخه چینی این عبارت را پیشنهاد 
کرد سای اه ما هلان را راد کیو ااا گر ن ایت ر امه تایان در سال و 
نیویورک آغاز شد و به کالیفرنیا گسترش یافت. مطالعات نشان داد که آگاهی اجتماعات چینی امریکایی 


نسبت به برند ال استیت در دو شهر اول طی شش ماه دو برابر شد. 
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گوناگونی فراتر از میراث قومی است. به عنوان مثال. بسیاری از شرکتهای بزرگ به تازگی دقیقا بازار مصرف 
همجنس‌بازان را هدف گرفته‌اند. مطالعه تحقیقاتی سیمون که بر روی خوانندگان مجله ملی همجنس بازان مرد انجام شد که 
از ۲ نشریه تشکیل می‌شودء نشان داد که این گروه در مقایسه با میانگین آمریکاییهاء ۱۲ مرتبه بیشتر در کارهای حرفه‌ای 
شخصی هستند. همجنین دو برابر میانگین عمومی دارای درامدی بیش از ۲۵۰۰۰۰۰ دلار در سال می‌باشند. در مجموع بايد 
کفته که همع با انشا کا ۶۴۰ ملا دار مصرف رون ۳ 

یکی دیگر از بخشهای جذاب بازار, حدودا ۶۰ میلیون نفر آمریکایی می‌باشند که به نوعی معلولیت دارند؛ بازاری بزرگتر 
۰ ۰۰ من 1 ۳ ك ۰ ۲ ۳ ۰ ۰ ۱۱ ۰۰ ۰ 
توبیاس. مدير شر کت فن‌اوریهای اینکلوسیو که مشاوری بحخصصی در زمینه محصولات معلولین ات می کوید: معلولین. تبلیغ 

۳۳ ۲ 

علاقه‌شان با ۱۰ نفر صحبت می کنند. اما معلولین تا ده برابر این مقدار هم از محصول تعریف مج تا 

اما شرکتها جگونه ؟ ۷ TT 2 ۲ ۲ ٩‏ 1 ۰ 
به این مشتریان دست ۱ 
پیدا a‏ حالا با 
بازاریابان درک کرگیله 
که دنیای مردم 3 
با معلولین هیچ تفاوتی 
ندارد. یکی از بازاریابان 
می‌گوید ‏ پارادايم ما و 
آنها دیگر منسوخ شده 


8 ر 





۱ 


۱ n. 


شرکت آویس توجه 
کی 


در | که جاپی که اخیرا برای شر کت اجاره ماشین اويس به چاب رسیده» تصویری از یک شر کت کننده 
مسابه دو ماراتون به نمایش درآمده که روی ویلجر اسا 
ای ا یری ر کت کد کان مات مرون اخ ام ہے کا ' 
داده بود. آویس از سال ° مجموعه‌ای از محصولات 9 خدمات را ارائه کرده ۳۳ خودروهایی قابل 
پا رن تا اه ی مایت رام رات سس ره ME‏ 
همچنین به تازگی از کلوپ دو و میدانی اشیل که سازمانی جهانی برای پشتیبانی از ورزشکاران معلول 
ای حمایت کرده ا یک از مدیران بازاریابی اس می‌گوید قهرمانان آشیل با روحیه 
می کنند. اما آمروزه پبیشتر آنها بینش‌شان را بر اساس چیزی که می‌توانند بدست آورند قرار می‌دهند. " 


پيام ا سا به روحيه» جرأت 9 
نند گان را مخاطب قرار 






هرچه جمعیت مردم ایالات متحده از تنوع بیشتری برخوردار می‌شود. بازاریابان موفق با متمایز کردن برنامه‌های بازاریابی 
برای بهره کرک از فرصتهای ایحاد شده در بخشهای مستعد بازار که نرخ رشد سربعی دارند. منافع بیشتری را نصیب خود 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند کان ۹۵ 
محبط اقتصادی 
بازارها علاوه بر مردم به قدرت خرید هم نیاز دارند. محیط اقتصادی از عواملی تشکیل شده که بر قدرت و الگوی خرید مصرف 
محیط اقتصادی کننده ایر می گذارند. ملل مختلف در سطوح درآمدی و توزیع آن با هم تفاوتهای بسیاری دارند. بعضی دارای اقتصاد 
عواملی که قدرت و الگوی خرید معیشتی هستند- این ملل بیشتر تولیدات کشاورزی و صنعتی خود را مصرف می‌کنند. در این کشورهاء فرصتهای بازاریابی 
مرا ادوا یر مده کمی وجود دارد. در طرف دیگر اقتصادهای صنعتی قرار دارند که از بازارهای غنی برای محصولات مختلف تشکیل شده‌اند. 


بازاریابان باید روندهای اصلی و الگوهای خرج کردن مصرف کنندگان را در بازار جهانی به دقت زیر نظر داشته باشند. در ادامه 
به بررسی روندهای اصلی اقتصادی در ابالات منحده می‌پردازيم. 


طی دهه ۰۱۹۹۰ مصرف کنندگان آمریکایی دجار جنون مصرف شدند که در نتیجه افزایش درآمدها رخ داد بود. این روند منجر 
به افزایش انفجاری ارزش سهام و رشد سریع قیمت خانه و دیگر داراییهای اقتصادی شد. از قرار معلوم. مردم بدون احتیاط. 
فقط خریدند و خریدند و اصلاً به بدهی هایی که روی هم جمع می‌شد توجه نداشتند . به هر حال رکود اوایل دهه ۲۰۰۰ 
افزايش در 0 1 e‏ قسمتهاء TT‏ ۳ مالی بوده است. مصرف کنندگان حالا 
وی که ۱ اران ۳ "۳ ِ بودند 1 هزینه‌های افزایش بافته مسکن و خانواده را ETE‏ و برای 

مصرف کنند گا : هحت ت TT‏ خود را با وضعیت مالی در حال تغییر تطبیق داده و پولشان رابادقت 








بیشتری خرج می کنند. Marketing (aij I!‏ ۰۵ به شعار بسیاری از بازاریابان تبدیل شده است. امروزه بازاریابان 


بجای ارائه کالاهای با کیفیت با وم بسیار بالا یا کالاهای بی کیفیت با قیمت پایین. سعی دارند ارزش بیشتری را به 





AS ۳۷‏ 
کک که در مورد مسائل ما چقیق هستند ارائه کنند؛ یعنی تر کیب درستی از کیفیت کاللا و خدمات خوب با 


بازاریابان باید علاوه بر میانگین درآمد به لوزی درآمد نیز توجه داشته باشند. توزیع درآمد در ایالات متحده هنوز هم 
سار اموا ن امک کر بالات ب فة م باه ۳ ۹ چ قر ار دارند که الگوی مصرفشان از رویدادهای جاری اقتصاد تأثیر 
نمی‌پذیرد و بازار اصلی کالاهای لوکس می‌باشند. مشتریا .3 
حدودی در خرج کردن دقیق هستند. کلا سکارگری بیشتر گرفیاو هزینه‌های اولیه همچون غذاء پوشاک و سرپناه هستند و 
ای ا ای کا سا دا ر ات اا من لیا رشان به: کمکیای اخشماعی و بازتشستگان) فرار 
دارد که حتی برای خرید مایحتاج اولية هم بایت سک سکه پول جمع"ککند. 











هس میانی. با اینکه معمولاً استطاعت زندگی خوب را دارند ولی تا 


در طول سه دهه گذشته» پولدارهاء پولدارتر شده‌اند» طبقه میانی ضعیف دند 9 تس فقیر مانده‌اند. یک درصد بالای 
خانوارهای آمریکایی کنترل ۳۳/۴ درصد از ثروت ملی را در دست دارند که نیت کال ۹۹ درصد افزایش یافته 
است. در مقابل ٩۰‏ درصد از خانوارها تنها کنترل ۲۰/۴ درصد از ثرت ملی را در اختیار دارند که ۲/۵ درصد کاهش داشته 
ا 

این شکل توزیع درآمد منجر به ایجاد بازار دو سطحی شده است. بسیاری از شرکتها-مثل نورداستورم و فروشگاههای 
چند طبقه‌ای نیمان-مارکوس- مردم توانگر را هدف گرفته‌اند. در حالیکه دیگران- مشل فروشگاههای دولار جنرال و فمیلی 
دولار - طبقه پایین جامعه را هدف قرار داده‌اند. در عمل فروشگاههای که بر بازار قشر ضعیفتر متمرکز شده‌اند» سریعترین نرخ 
رشد را در بین خرده فروشان دارند. شرکتها دیگر هم در حال تغییر پیشنهادهای بازاربابی برای دو سطح بازار- مردم توانگر و 
ر کمتر توانگر- هستند. مثلا شرکت لیوای استراوس شلوارهای جین مختلفی را به بازار عرضه کرده است. شلوارهای ارزان 
قیمت را می‌توان در فروشگاههای مثل ول مارت یا تارگت پیدا کرد. شلوارهای با قیمت متوسط در فروشگاههای چون کوهل و 
جی سی پنی عرضه می‌شوند. اما شلوارهای گران قیمت مثل کپیتال ای و وارول فکتوری در فروشگاههای لیوایز و خرده 
فروشان گران قیمت مثل نورد استورم يا اوربان آوت فیتر فروخته می‌شوند. شلوار لیوای ۵۰۱ را در سه سطح قیمت می‌توانید 
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۹۶ فصل ۳ محیط بازاریابی 


کتریک در پاسخ به تقاضا برای مسئولیت پذیری بیشتر نسبت به محیط زیست» در حال بکارگیری 0۳0220100 است تا 
ای جهانی بهتر خلق کند. 


خریداری کنید؛ لیوای با برچسب قرمز را به قیمت حدودا ۵ دلاره لیوای تال ای را حدوداً ۰ دلار و وارول فکتوری را به 
قیمت ۲۵۰ دلار یا حتی ۷ 


تغیی رالکوهای خر جکردن مصرف کنندگان 

غذاء خانه و حمل و نقل بخش اصلی هزینه‌های خانوار را به خود اختصاص می‌دهد. در هر صورت خانواده‌ها در سطوح 
قانون انگل مختلف درآمدی. الگوهای مصرف متفاوتی دارند. بعضی از اين تفاوتها حدوداً یک قرن پیش توسط ارنست انگل مورد توجه 
تغییرات الگوی مصرف به تفکیکی قرار گرفت. او به بررسی تغییر مصرف خانوارها بر اساس افزايش سطح درآمدی پرداخت. او متوجه شد که با افزايش درآمد. 
وهای تا سک عم و سهم غذا کاهش پیدا کرده. سهم مسکن(بجز هزینه‌های خدمات عمومی مثل گاز و برق که کاهش می‌یابند) تقریباً ثابت 
نقل» بهداشت و دیگر گروههای می‌ماند و سهم گروههای دیگر و پس‌انداز افزایش پیدا می‌کند. مطالعات بعدی نیز قانون انگل را تأیید کردند. 
هک کی تغییر در متغیرهای اساسی بازار مثل درآمد. هزینه زندگی» نرخ سود و الگوی پس‌انداز و قرض گرفتن تأثیرات شدیدی بر 
م د انی غار ار اا بازار دارد.‌شهر کتها با استفاده از پیش‌بینی اقتصادی. مراقب این متغیر‌ها هستند. کسب و کارها نباید به خاطر رکود اقتصادی از 
مایا یا کارا ۱( را ها بر 


‌ِ | رند 
توسط ارنست انگل مورد بررسی را بردت 3 
قرار گرفت. 8 
ی ۳ ور 
محیط طبیعی از منابع طبیعی ند ۰ است که بازاریابان به عنوان درون داد به آن نیاز دارند و پا از فعالیتهای بازاریابی 


1 
1 


اکر ھی رك و پیوسته افزایش پیدا کرده است. در بسیاری از شهرهای 


sS س‎ 8 E 
دنیاء آلودگی آب و هوا به سطح خطرناکی ر بپ است. نگرانی دنیا از گرم شدن جهان روز به روز بیشتر می‌شود. بعضی از‎ ِ ‌ 
با‎ 


.irebooks.com 


طرفداران محیط زیست ت اا بک زودی در ا خودمان ا شویم دارند. 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند کان ۷ 


بازاریابان باید از چند روند در محیط طبیعی اطلاع داشته باشند. مورد اول کمبود مواد خام است. به نظر می‌رسد که هوا 
و آب از منابع فنا اپذیر هستند» اما بعضی از گروهها متوجه خطرات دراز مدت هستند. آلودگی هواء بسیاری از شهرهای بزرگ 
دنیا را با مشکل روبرو کرده است» مشکل کمبود آب نیز» به مشکل بز ر گی در بخشهایی از ایالات متحده و نقاط دیگری از دنیا 
تبدیل شده است. منابع تجدید پذیر همچون درختان و غذا را نیز باید عاقلانه مصرف کرد. منابع تجدید ناپذیر مثل نفت» ذغال 
سنگ. و منابع معدنی مختلف» مشکل زیادی ایجاد کرده‌اند. صنایعی که به این منابع کمیاب نیاز دارند. حتی در صورت وجود 
میزان لازم از آنهاء با افزایش شدید قیمتها روبرو شده‌اند. 

دومین روندی که باید به آن توجه داشته باشیم. آلودگی است. صنایع تقریباً همیشه محیط زیست را از بين می‌برند. به 
دفع زباله‌های شیمیایی و هسته‌ای توجه کنید؛ میزان خطرناک جیوه در اقیانوسها؛ تلنبار شدن بطریهای شیشه‌ای: پلاستیک و 
دیگر مواد بسته بندی که توسط باکتریها قابل تجزیه نیستند. 

روند سوم» دخالت رو به افزايش دولتها در مدیربت منابع طبیعی است. دولت کشورهای مختلف» نگران این موضوع بوده و 
شدیدا برای حفظ محیط پاک تلاش می‌کنند. بعضی دولتها همچون دولت المان شدیدا پیگیر موضوع حفظ محیط زیست 
هستند. دیگران, از جمله کشورهای فقیرتر توجه کمتری به آلودگیها نشان می‌دهند و دلیل اصلی آن کمبود پول یا تمایل 
سیاسی می‌باشد. حتی کشورهای غنی‌تر نیز منابع مالی و سیاسی لازم برای توسعه برنامه‌های جهانی کاهش آلودگی را د 
اختیار ندارند.بنابراین همه امید دارند که شرکتها در سراسر دنیا مسئولیت اجتماعی بیشتری را بپذیرند و با تجهیزاتی که 
قیمت منلپحپرتری داوتنجوان الود کی را کتترم کرو کاهنن داد 

آ ژانسی- قاطت از محیط زیست(۳۸). در سال ۱۹۷۰ در ایالات متحده ایجاد شد تاعلاوه بر وضع و اجرای 
استانداردهای الوڳ ااي نیز در این زمینه انجام دهد. در آینده» شرکتهایی که در آمریکا به کسب و کار مشغول‌اند بايد 
انتظار کنترلهای شدیکمع) از دولت و گروههای فشار داشته باشند. بازاریابان باید بجای مقابله با قوانین. به تهیه راه حلهایی 
برای مشکلات مواد و آلود کی که جهان ان رورو امیت کمک تتد: 

نگرانی در مورد محیط طبلا ی چر به شکل گیری جنبشهای سبز شده است. امروزه. شرکتهای روشنفکر فراتر از چیزی 
که قوانین دولتی تحمیل می‌کند حرکبا, ي‌کنند. این شرکتهاء استراتژیهایی برای حمایت از محیط زیست طرح‌ریزی کرده و 
تلاش می کنند اقتصاد جهانی را طوری ساجک همیشه از طبیعت حمایت کند. در این راستاء سعی می کنند نیازهای مصرف 
کنندگان را با محصولات بی‌خطر برای E.‏ زس وت دهند. مثلا شر کت جنرال الکتریک 660۳0221020100 را به کار گرفته 






تا محصولاتی برای دنیای بهتر بسازد؛ موتورهای پاک م) چرای هواپیماء ل وکوموتیوهای پاک‌تر و فن‌آوریهای پاکتر سوځتۍ اچ 
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پی قانونگذاران را تحت فشار قرار دادہ تا قانونی برای باز تلویزیون‌هاء کامپیوترها و دیگر لوازم الکتریکی تصویب کنند:؟" 
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اچ پی کامپیوتر قدیمی شما را می‌خواهد. چند سال قبامکا طرفداران محیط زیست تلاشهای خود برای 
تصویب قانونی جهت ممنوعیت دفن زبله‌ها در گورستانهاعو اله و آلوده ی ی 
و یگ عاضر سے را ور واشینکتون آغاز کردند هم‌پیمان ' بيشي نشده‌ای پیدا کردند؛ هیولت 
پاکارد. اچ پی با خرده فروشان و طرفداران محیط زیست همکاری کرد قا۳آّې‌ی ام» آپل و چندین تولید 
کننده تلویزیون که به دلیل هزینه بالا از بازیافت NT e‏ را به این کار متعهد کند. 
مذاکرات پر انرژی اچ پی با نمایندگان مجلس و تأثیر گذاری طرفداران محیط زیست باعث شد قانونی 
موی شوج N E‏ یات مس وان مره 
تلاشهای اچ پی باعث شد جنبش بازیافت وسایل الکترونیکی در سطح آمریکا همه‌گیر شود. تلاشهای اچ 
یی باعث شد نزد طرفداران محیط زیست محبوب شود. اما موارد مورد بحث آن زیاد هم نوعدوستانه 
نبوده است. این قانون» نقطه قوت استراتڑیکے برای شرکت به ارمغان آورف. سالها بود که این شرکت 
تولید کننده کامپیوتر در زمینه تجهیزات بازیافت سرمایه گذاری کرده بود و بدین ترتیب نسبت به رقبا 








در موقعیت بهتری قرار داشت. سال گذشته اچ پی بیش از ۷۰۰۰۰۰۰ تن محصول را بازیافت کرد که 
معادل فروش ۱۰ درصد فروش شرکت بود. همچنین ۲/۵ میلیون قطعه سخت افزار جمع آوری کرد تا 
برای تعمیر و فروش مجدد يا اهدا کردن مورد استفاده قرار گیرد. هیچ تولید کننده دیگری در زمینه 
تجهیزات الکترونیکی چنین برنامه بازیافت و فروش مجددی ندارد. معاون مدیر عامل اچ پی در زمينه 
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پس شرکتها امروزه باید کاری بیش از کارهای نیک انجام دهند. آنها هرچه بیشتر رابطه بین اکولوژی سالم و اقتصاد سالم ا 


۲-۲ نگاه کنید). 
محبط فن‌اوری 
7۰ شاید محیط فن آوری. مهیج ترین نیرویی باشد که سرنوشت ما را شکل می‌دهد. فن‌آوری خالق شگفتیهایی چون آنتی بیوتیک. 


عمل کردن با روبات. الکترونیک مینیاتوری» کامپیوترهای کیفی و اینترنت است. چیزهای وحشتناکی متل سلاحهای هسته‌ای 
و شیمیایی و دیگر اسلحه‌های مخرب نیز توسط فن‌آوری ایجاد شده‌اند. وسایلی چون خودرو, تلویزیون. و کارتهای اعتباری نیز 
به واسطه فن‌آوری تولید شده‌اند. 

نگرش ما نسیت به فن آوری بستگی به این دار که بیشتر از شگفتیهای ان سود بر دایم یا از اشتاهات ان دخار مشکل 
شده‌ایم. مار نظر شما در مورد فرستنده کوچکی که در همه محصولاتی که خریداری می‌کنید قرار دارد و امکان ردگیری آنها 
از نقطه ولاز زیافت را ممکن می کند. جیست؟ از ۳ مزایای خاصی دارد و از طرف دیگر تا حدودی ترسناک است. 


نیروهایی که فن آوریهای جدید 
محصولات جديد و فرصتهای 


در هر صورت. دز ڪال این کار انجام می‌شود:"" 
۳ ضور کنید در هر محصول. فرستنده کوچکی با اطلاعات کامل در مورد آن جاسازی شود. همینطور 
کلم فرزغای سوپرمار کت خر کت می کتبته ستسمرهای انمه الاب مار تشسخصی ذهو 
اراچ خر رسد تا آگهی مربوط به فروش فوق العاده را نمایش دهد. همینطور که 
$Y‏ 

۱ را پر چک ید اسکنرها تشخیص می‌دهند که احتمالاً در حال خرید برای مهمانی نهار هستید؛ 
صفحه تماش ایخ لاد می‌کند که برای تکمیل شدن خرید. نوشیدنی خاصی خریداری کنید. در 
هنگام خروج» اسکتر ھا پکروجی به صورت خودکار خریدتان را جمع زده و هزینه آنرا از کارت 
اعتباریتان کسر می‌کند. 3گانه هم» اسکنرها چیزهایی که از آشپزخانه خارج و به آن وارد می‌شوند 
را به صورت خود کار ردگیری 3 2 به طور خودکار فهرست خریدتان را به روز می‌کند. برای برنامه 
ریزی نهار یکشنبه بوقلمون چاق و چله‌ای که خریداری کرده‌اید را در فر هوشمند می‌گذارید تا با 
اجاق با پیروی از دستورالعمل یختن که د یت از دا ات ده تین سل نت نب با انیم 

فن‌آوری مهمی است؟ س ,2 
به نظر بعید می‌رسد؟ نه لزوماٌ این فن‌آوری پیشرفتوا 8 توسعه فرستنده‌های کوچک و مقرون به 
صرفه امواج رادیویی- یا چیپهای هوشمند- که در هر اف وا ی 
هستند. در حال ورود به صحنه بازاریابی امروز می‌باشند. ات جییها علاوه بر مصرف کنندگان» برای 
تولید کنندگان و توزیع کنندگان هم مزایای جالبی دارند و امکان ردگیری الکترونیکی محصولات را 
در سراسر دنیاء در هر زمان و به صورت خودکار فراهم می‌کنند. می‌توان محصول را از کارخانه تا 
انبار» فروشگاه و مرکز بازیافت ردگیری کرد. فن‌آوری آی دی همین حالا هم مورد استفاده قرار 
می‌گیرد. هر وقت که مصرف کننده کارت اسپید-پس اکسون موبیل را برای خرید بنزین در دستگاه 
پمپ بنزین قرار می‌دهد. از چیپهای آر اف آی دی استفاده می‌کند. دیگر تولیدکنندگان و خرده 
فروشان بزرگ نیز آتش آر اف آی دی را شعله‌ورتر می‌کنند. پروکتر آند گمبل نیز برنامه‌ریزی کرده تا 
قبل از سال ۲۰۰۸ محصولاتش را به اين چیپها مجهز کند. الزام بر خرده فروشانی همچون وال 
مارت. تارگت. و البرت سونز نیز باعث شده است که تامین کنندگان هم محصولات خاصی را به ار 











اف آی دی مجهز کنند. 
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درک بازار و مصرف کنند کان ۹۹ 


محیط فن‌آوری به سرعت تغییر می‌کند. به محصولات معمولی که ۱۰۰ سال و یا حتی ۳۰ سال قبل در دسترس نبودند. 
فکر کنید. آبراهام لینکولن (شانزدهمین رئیس جمهور آمریکا در سالهای ۱۸۶۱ تا ۱۸۶۵) چیزی در مورد خودرو هواپیما 
رادیو یا چراغ برق نمی‌دانست. وودرو ویلسون(بیست و هشتمین رئیس جمهور آمریکا در سالهای ۱۹۱۲ تا ۱۹۲۱) نیز چیزی 
در مورد تلویزیون. اسپری» ماشین ظرفشوری خودکار دستگاه تهویه هواء آنتی بیوتیک یا کامپیوتر نمی‌دانست. فرانکلین دلانو 
روزولت(سی و دومین رئیس جمهور آمریکا در سالهای ۱۹۳۳ تا ۱۹۴۵) نیز از فتوکپی» پودرهای شستشوی ترکیبی» ضبط 
نواره قرصهای پیشگیری از بارداری. یا ماهواره‌ها اطلاعی نداشت. جان اف کندی(سی و پنجمین رئیس جمهور آمریکا در 
سالهای ۱۹۶۱ تا ۱۹۶۳) نیز آشنایی با کامپیوترهای شخصی, تلفن همراه. پخش کننده دی وی دی يا اینترنت نداشت. 

فن‌آوری‌های جدید. بازارها و فرصتهای جدیدی ایجاد می‌کنند. در هر صورت. هر فن‌آوری جدید. جایگزین فن‌آوری 
قدیمی‌تری می‌شود؛ ترانزیستورها؛ صنعت لامپ خلا را از بین بردند؛ فتوکپی جایگزین کاغذهای کاربنی شد؛ سی دی. 
جایگزین گرامافون شد و دوربین دیجیتال. عکاسی سنتی را با چالش روبرو کرد. وقتی فن‌آوری‌های قدیمی به مبارزه با 
فن‌آوری‌های جدید روی می‌آورند یا آنها را در نظر نمی‌گیرند. خودشان از بین می‌روند. به همین دلیل, بازاریابان باید به دقت 
محیط فن‌آوری را زیر نظر داشته باشند. شرکتهایی که با تغییرات فن‌آوری. محصولاتشان را تغییر نمی‌دهند. خیلی زود متوجه 
می‌شوند که محصولاتشان تاریخ گذشته شده و محصولات جدید و فرصتهای بازاریابی را از دست داده‌اند. 

ایالات متحده. در زمینه تحقیق و توسعه در سطح دنیا پیشتاز است. کل بودجه سالانه‌ای که در آمریکا برای تحقیقات 
مصرف EY‏ در سال ۲۰۰۶ حدوداً ۲۹ ِ دلار بوده است. دولت فدرال که بزرگترین سرمایه گذار بخش است. سالانه 
۱۳۲ میلیار "رام برای تحقیقات خرج ی و دانشمندان در زمینه محصولات و خدمات امید بخش بسیار متنوعی به 
تحقیقات می‌پرداریل ک ۹ ِ ز آنرژی خورشیدی کاربردی» ماشینهای برقی و درمان سرطان گرفته تا کامپیوترهایی که با فرمانهای 
مغر کار می کنند و م ٿھ ژنتیک در بهبود محصولات کشاورزی را در بر می‌گیرد. امروزه دیگر تحقیقات توسط 
سرمایه گذاران منفردی مغل وال ادیسون» ساموئل مورس پا الکساندر گراهامبل انجام نمی‌شود. بلکه تیمهای تحقیقاتی این 
وظیفه را بر عهده دارند. بسیاری هی ها در حل اضافهکردن بز ریابان بیشتری به تیم تحقیق و توسعه هستند تابتوانند 
خود را هرچه بیشتر با بازار هماهنگ" کشّد. دانشمندان در مورد محصولات تخیلی مثل ماشین پرنده. تلویزیون سه بعدی و 
انم اما چالک خط در بعد فن‌آوری نیست. بلکه باید نسخه‌ای قابل ارائه به بازار و با قیمت 

از آنها را تهیه کرد. و۳9 4 

هرچه محصولات پیچیده‌تر می‌شوند. جامعه بیشتر گد رمورد بی خطر بودن آنها وسواس به خرج می‌دهد. به همین دلیل. 
نمایندگان دولت به بررسی محصولات پرداخته و آنهایی کل طور بالقوه پر خطر هستند را ممنوع می کنند. مدر االات 
متحده» اداره دارو و غذا(۴04)» قوانین پیجیده‌ای برای تست کرم 9 جدید وضع کرده است. همجنین کمیسیون 
ایمنی محصولات مصرفی, قوانین ایمنی را برای محصولات مصرفی" وع کرده و شرکتهایی که از آنها تبعیت نکنند را جریمه 
می‌کند. وضع این قوانین باعث شده هزینه تحقیقات افزايش يافته و تما ڳ بین معړفی فن‌آوری و ارائه محصول به بازار نیز 
افزايش پیدا کند. بازاریابان باید هنگام بکارگیری فن‌آوری‌ها و تولید محصولات (تجدید. از این قوانین اطلاع داشته باشند. 


۷ 
ت 









۱ 
4 8 
N 7 1 
۱. ر‎ 
۷ 


هک سا ی مت واا و اا ای ی تا سرت کف 


حتی طرقداران لیبرال اقتصاد مبتنی بر بازار آزد نیز قبول دارند که سیستم با کمی قوائین متعادل کننده بهتر کار می‌کند. 
کے کے ےھ درست وک شو بات ار را هوق ات ههو اكان سارت نصفانه کلاسا ,وتات اقر ای 
می کنند. به همین دلیل. دولتها اقدام به ایجاد سباست عمومی( ۲٥11٤‏ ۳۷۵/6 نموده‌اند تا اقتصاد را به درستی هدایت کنند. 
سیاست عمومی مجموعه‌ای از قوانین و مقررات است که با هدف سودمندی برای کل اجتماع. محدودیتهایی را بر کسب و 
کارها اعمال می‌کند. در عمل, هر فعالیت بازاریابی مشمول قوانین و مقرارت بسیاری می‌شود. 
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1 فصل ۳ محیط بازاریابی 





8 م هه ری شاید فن آوری مهیج‌ترین نیرویی باشد که محیط فن آوری را تحت تأثیر قرار داده است. در اینجاء چوپانی 
را می‌بینید ی 0 

افزایش وضع قوانین" | ۱ 
افزايش هستند. ایالات متحده فولن‌ربییاری در زمینه مسائلی همچون رقابت. شیوه منصفانه تجارت. حافظت از محی 


۰۰0 ۰ 


است(به جدول ۱-۳ نگاه کنید). کمیسیون" ها نیز تلاش می‌کند چارچوب قانونی جدیدی وضع کند که رفتارهای رقابتی. 

برخی کشورهاء در وضع قوانین سختگیرانه در از مصرف کنندگان» پا را از ایالات متحده نیز فراتر گذاشته‌اند. مغلا 

نروژ قوانینی وضع کرده که به موجب آن بعضی از روشهاعلهلپلیغات مثل کوپن جایزه» رقابت در خرید و جایزه خرید. به دلیل 

نامناسب با عير عاد لانه بودن ممنوع شته: است: تایلند پخش کننییگان محصولات غذایی ر ملزم کرده ا علاوه بر محصولات 

داشته باشند. در هند. شرکتهایی که می‌خواهند محصولات تکراری راد6بازار عرضه تایه اه ویه‌ای دریافت کنند؛ 
4 
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مثلا نوشابه يا برنج با برند جدید. 
تشخیص اینکه آیا سیاستهای عمومی» یک فعالیت خاص بازاریابی را شامل توک يا خير اضاا کار شاده‌ای تبستت: مغلا در 
دالاس فروخته می‌شود مشمول قوانین برچسب زدن فدرال و قوانین تبلیغات تگزاس می‌شود. علاوه بر این» قوانین به طور 
پیوسته در حال تغییراند؛ چیزی که سال گذشته مجاز بود» امسال ممنوع شده و چیزی که پارسال ممنوع بود» امسال مجاز 
است. بازاریابان باید تلاش کنند تا از تغییرات قوانین و تفاسیر آنها اطلاع کامل کسب کنند. 
قوانین تجاری به دلایل مختلفی وضع شده‌اند. اولین دلیل حفاظت از شر کتھا در برابر هم ات اگرجه ممکن انست 
مدیران رقابت را تحسین کنند. اما وقتی که بر خلاف منافعشان باشد» در جهت خنثی کردن آن تلاش خواهند کرد. به همین 
هدف دوم از وضع قوانین دولتی. حفاظت از مصرف کنندگان در مقابل کسب و کارهای ناعادلانه است. بعضی از شرکتها اگر 
به حال خود رها شوند. محصولات بنجل تولید کرده. در تبلیغات دروغ گفته و با قیمت و بسته بندی مشتری را فریب خواهند 
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درک بازار و مصرف کنند کان ۱۰۱ 


داد. کسب و کارهای ناعادلانه توسط بخشهای دولتی مختلفی همچون کمیسیون فدرال تجارت و اداره دارو و غذا شناسایی 
شده و قوانین مربوطه در مورد آنها اجرا می‌شود. 

مروخیم وف ان وفع تین فول »مایت سافه امه ور قال ا ای ادود است: کسبه رها سمودمته 
لزاماً به زندگی با کیفیت بهتر منجر نمی‌شوند. قوانینی وضع شده تا شرکتها را به پذیرش مسئولیت هزینه‌های اجتماعی تولید 
و محصولاتشان ملزم کند. 
تغییر اجرای قوانین توسط نمایندگان دولتی بازاریابان بین‌المللی با ده‌ها و شاید صدها اداره دولتی روبرو خواهند شد 
که به اجرای سیاستها و قوانین تجاری می‌پردازند. در یالات متحدهء کنگره عوامل دولتی همچون کمیسوین فدرال تجارت. 
اداره دارو و غذاء کمیسوین فدرال ارتباطات .کمیسیون تنظیم فدرال انرژی . هیأت هوانوردی غیر نظامی. کمیسیون ایمنی 
محصولات مصرفی. و اداره حفاظت از محیط زیست را ایجاد کرده است. 
از آنجا که این اداره‌ها با احتیاط زیاد. اقدام به اجرای قوانین می‌کنند» تأثیرات زیادی بر بازده بازاریابی شرکت دارند.گاه گاهیء 
پرسنل این سازمانهاه بیش از حد حساس و غیر قابل پیش‌بینی می‌شوند. برخی از آنها نیز توسط حقوقدانان و اقتصاددانانی 
اداره می‌شوند که هیچ دید اجرایی در مورد چگونگی فعالیت شرکت و اقدامات بازاریابی ندارند. در سالهای اخیر. کمیسیون 
تجارت فدرال چند متخصص بازاربابی را به کار گرفته تا مسائل پیچیده شرکتها را بهتر درک کند. 
قوانین جهاگی به تصویب رسیده و با شدت بیشتری به اجرا در خواهند آمد. مدیران کسب و کارها باید هنگام برنامه ریزی 
برای محصولا پازاریابی» این تغییرات را در نظر داشته باشند. بازاریابان باید از قوانین اصلی که رقابت» مصرف‌کننده و جامعه 
را حمایت می‌کند: a‏ داشته باشند. آنها باید با این قوانین در سطح محلی, ایالت» ملی و بین‌المللی آشنایی داشته باشند. 
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جدول ۲-۳ قوانین اصلی ایالات متحده که بازاریابی را تحت تأثیر قرار می‌دهند 


فانون 
قانون ضد انحصار شرمن(۱۸۹۰) 


قانون غذا 9 داروی فدرال(۱۹۰۶) 


قانون کلایتون(۱۹۱۴) 


قانون کمیسیون فدرال تجارت(۱۴۳٩۱)‏ 


قانون رابینسون-پت مَن(۱۹۳۶) 


کی 


قانون ویلر-لی(۱۹۳۸) 


قانون علامت تجاری لنهّم(۱۹۴۶) 


قانون ملی تردد و ایمنی(۱۹۵۸) 


قانون محافظت از کودکان(۱۹۶۶) 
قانون ملی برچسب زنی و تبلیغات سیگار(۱۹۶۷) 


قانون ملی سیاست محیط زیست(۱۹۶۹) 


قانون تلویزیون کودکان(۱۹۹۰) 
قانون بسته بندی و آموزش مواد غذایی(۱۹۹۰) 


قانون محافظت از استفاده کنندگان تلفن )۱۹٩۹۱(‏ 


قانون آمریکایی‌های معلول(۱۹۹۱) 


قاتون خفظ حرم شخصی بر خط وکا ره 


قانون پیاده سازی تماس نگیر(۲۰۰۳) 


هدف 
ممنوعیت انحصار و کارهایی(تثبت قیمت قیمت گذاری دستوری) که مانع تجارت و رقابت در مبادلات بین E‏ 
می گر دد. 


متمم قانون شرمن» ممنوعیت بعضی از انواع قیمت گذاری تبعیصی. معاملات انحصاری» 9 عبارات الزام آور( که فروشنده 
را ملزم به فروش برخی دیگر از محصولات تولید کننده می‌کند) 


اصلاح قانون کلایتون با ممنوع کردن قیمت گذاری تبعیضی. تفویض اختیار به کمیسیون فدرال تجارت جهت وضع 
محدودیت بر تخفیفات عمده فروشیء ممنوعیت پاداش دلالی» ممنوعیت پاداش تبلیغاتی مگر در حالتیکه ا به طور 
یکسان برای همه ممکن باشد. 


< ,© 
و 





فراهم کردن ؛ جهت وضع قوانین اجباری ایمنی خودرو و تایر. 

بستر سازی برای قو ته بندی و برچسب زنی محصولات مصرفی. تولید کننده را ملزم به درج محتویات. کسی که 
آنرا تولید کرده و حجم ملتوتات بسته بندی نمود. 

ممنوعیت فروش اسباب بازیهاگو کالاهای خطرناک. استانداردهایی برای بسته‌بندیهای مقاوم در برابر کودکان وضع کرد. 
بسته بندی سیگار را ملزم به درج این 
سیاست ملی در مورد محیط زیست وضع نمود. برنامه سازماندهی مجدد ۱۹۷۰ منجر به ایجاد سازمان حفاظت از محیط 






زیست شد. 

کمیسیون آیتی محضولانت: مصرفی را سا کرک و ت داد تا استانداردهای ایمنی را برای محصولات مصرفی 
وضع کرده و برای تخطی از آنها جریمه مستقیم وضع ۱ 

تفویض اختیار به کمیسون فدرال تجارت جهت وضع قوانین رم کردن آمکان جبران خسارت برای مصرف 
کنندگان» مثل ارائه دادخواست کلسآکشن 

محدود کردن تعداد آگهیهای تبلیغاتی هنگان پخش برنامه های کودکان. 

الزام تولید کنندکان مواد غذایی به درج اطلاعات تفصیلی در مورد ارزش غذایی محصول 

برقرار کردن فرایندهایی جهت جلوگیری از استفاده غیر مجاز از تلفن. محدودیت استفاده بازاریابان از سیستمهای 
خود کار شماره گیری و صداهای از پیش ضبط شده يا سیستمهای هوشمند. 

تبعیض بین مردم عادی و معلول در وسایل آسایش عمومی. حمل و نقل. و ارتباطات غیر قانونی است. 

ممنوعیت وب سایتها و خدمات برخط در جمع آوری اطلاعات شخصی کودکان بدون اجازه اولیاء و ممنوعیت نمایش 
اطلاعات جمع آوری شده کودکان به والدین. 

اختیار دادن به آف تی سی برای دریافت هزینه از فروشندگان و بازاریابان تلفنی برای پیاده سازی و بکار گیری سیستم 
بایگانی ملی تماس نگیر. 


افزایش تأکید بر عملهای مسئولانه اخلافی و اجتماعی 
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قوانین مکتوب. به هیچ عنوان نمی توانند تمام جنبه های سوء استفاده از بازاریابیی را در بر بگیرند. حتىی اعمال قوانین وضع 
شده نیز بسیار دشوار یت ها کا 9 کارهاء فراتر از قوانین 9 مقررات. توسط نظام اجتماعی 9 اصول اخلاق حرفه‌ای نیز 
کنترل می‌شوند. 


دی 


۱۳ 


سب ۳۳ ! 
۱۱۲۱۱۱۲۲۷۰۷۸۰ و 
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ازاریابی الگیزهگرا: وم یوت با کابوم! مکاری می‌کند تا رای هر کودکک آمریکای برای بازی بسازند که با پای پیادهبوان به آن رفت. کمک به 
ام رای هوم دیوت هم میبوده پا ککت پا جمهی که فروشگاههایش در آن کار میک جر به اد رویط مستحکمتر با مشتریاش شدهاست. 
. 


رفتارهای مسئولانه اجتماعی شرکتهای روشن فکر. از مدیرانشان بخاطر 3 لنبظرانه و فراتر از مقررات دولتی و انجام 
کارهایی که واقعاً درست هستند. تشکر می‌کنند. این شرکتهای مسئول در برابر اجتماع» فعالانه در حال جستجوی راههایی 
هستند که از منافع دراز مدت مصرف کنندگان و محیط زیستشان حمایت کنند. 

رسوایی‌های بزرگ شرکتها و نگرانی فزاینده در مورد محیط زیست باعث شده توجه عمومی به مسائل اخلاقی و 
مسئولیتهای اجتماعی برانگیخته شود. تقریباً همه جنبه‌های بازاریابی شامل چنین مسائلی می‌شود. اما متأسفانه از آنجا که این 
مسائل. منافع متضادی را در بر می‌گیرد. حتی افراد خوش نیت نیز واقعاً نمی‌دانند در یک موقعیت پیش آمده. چه کاری بهتر 
است انجام شود. از اینرو بسیاری از صنایع و انجمنهای حرفه‌ای تجاری. اصول اخلاقی را پيشنهاد کرده‌ند. شرکتهای زیادی نیز 
در حال تهیه سیاستها, راهبردهاء و دیگر پاسخهای لازم در مواجه با مسائل مسئولیتهای پیچیده اجتماعی هستند. 

توسعه سریع تجارت الکترونیک و بازاریایی اینترنتی باعث ایجاد مجموعه جدیدی از مسائل اخلاقی و اجتماعی شده است. 
منتقدین از بابت حفظ حریم شخصی در فضای بر خط نگران‌اند. انفجاری در میزان اطلاعات شخضی دیجیتال در حال رخ 
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دادن است. کاربران خودشان بخشی از این اطلاعات را ارائه می‌کنند. آنها اطلاعات بسیار شخصی را در شبکه‌های اجتماعی 
مثل ۷۲۷۹0266 ارائه می‌ کنند و این اطلاعات به سادگی توسط هر شخصی قابل دستیایی می‌باشد. 

اما در هر صورت حجم زیادی از طلاعات توسط کسب و کارها برای شناسایی مشتریان به صورت نظام‌مند جمع‌آوری 
می‌شود که برای یادگی بیشتر در مورد مشتریان و اغلب بدون درک موضوع توسط آنها مورد استفاده قرار می‌گیرد. کسب و 
کارهای قانونی. فایلهای کوچکی روی کامپیوتر مصرف‌کنندگان قرار می‌دهند و اطلاعاتی از هر کلیکی که آنها با ماوس در وب 
سایئشان انجام می‌دهند را جمع‌آوری و تحلیل کرده و آنرا به اشتراک مي گذارند. منتقدین نگران‌اند که ممکن است شرکتها 
بیش از حد اطلاعات جمع آوری کرده و برخی شرکتها از این اطلاعات دیجیتال سوء استفاده کنند. با اینکه بیشتر شرکتهاه 
بیایبت جقط جویم در آیشترنت رابه ضورت علتی اعلام کرده وسعی می کنته با این اطلاصات مات بیشری یه مقهریان 
بدهند اما سوء استفاده هم رخ می‌دهد. در نتیجه مصرف کنندگان و قانون‌گذاران اقداماتی برای حفظ حریم شخصی 
مصرف کنند گان انجام داده‌اند. 

در سراسر این کتاب ضمایمی با نام بازاریابی در عمل درج کرده‌ايم که به طور خلاصه سیاستهای عمومی و مسئولیت 
اجتماعی که تصمیمات بازاریابی را در برگرفته است را بیان می‌کند. در این ضمایم. در مورد مسائل قانونی که بازاریابان باید در 
نظر داشته باشند بحث می‌کنیم و به بیان اصول اخلاقی و نگرانیهای اجتماعی که بازاریابان با آنها روبرو می‌شوند. می‌پردازيم. 
در فصل ۲۰. مجموعه گسترده‌تری از مسائل اجتمامی را با جزئیات بیشتر مطرح خواهیم کرد. 





نز آزغانی از کیره ,€ گMarketing)l‏ ۵0 ) شرکتها سعی دارند در راستای عمل کردن به مسئولیتهای اجتماعی و 


ایجاد تصویر بهتری الک انگیزه‌های رزشمندی 1 نف وب ارت وی انگیزه‌ای e‏ 
همراه دارد: یک همزن صو از 


و اب ۹ 
کنید تا درصدی از خرید شاک 










پشتیانی از os‏ را تا 
را کک ادوا مید اه tr‏ ماه این بط ایا ا که ا لت یا کسه ال 
هلپینگ هند خریداری کنید. o‏ 

بازاریابی انگیزه گراء به روش اصلی بخمیای شرکتی تبدیل شده است. مرتبط کردن خرید محصولات شرکت با 
NG CM O O o O‏ 
شرکتهاء از مبارزات تبلیغاتی انگیزه‌گرای بسیاری حمایس کک بسیاری از آنها با بودجه های زیاد و فعالیتهای مکمل 

فعالیتهای بازاریابی انگیزه گرای هوم دیپوت را در نظر بگیر س این توزیع کننده ابزار الات تعمیر خانه. در سال ۲۰۰۶ 
مایم ماه ای که تو سط امن ا اا کہ اھدا مشخ 1ر زیافت کرد. این جایزه به بهترین و برجسته‌ترین تلاش 
در زمینه بازاریایی انگیزه گرا اهدا می‌شود. ۲۱ جهن ابتکار هو دیپوت در باز ریابی انگیزه‌گرا 
می‌پردازیم: = 


N 2 ۸ 
ù ر‎ #7 
5 1 هم‎ 
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هوم دیپوت جزو حامیان تأسیس کابوم! است که موسسه‌ای غیر انتفاعی می‌باشد. هدف غایی این 
مسسه این است که با ساختن محل‌های بازی. هر کودک آمریکایی بتواند در فاصله‌ای که پیاده می‌توان 
طی کرد به جایی مناسب برای بازی کردن برسد. هوم دیپوت با ارائه پشتیبانی مالی» فراهم کردن مصالح 
لازم و کمکهای داوطلبانه. کابوم را در رسیدن به مأموربتش یاری می‌کند. به عنوان مثال. سال گذشته 
اعلام کرد که به کابوم در تعمیر ٠۰۰۰۰‏ محل بازی در ۱.۰۰۰ روز کمک خواهد کرد و برای این کار ۲۵ 
میلیون دلار پول و یک میلیون ساعت کمک داوطلبانه در نظر گرفت. هوم دیپوت با تأمین کنندگانش هم 
ترا کمک یه کانوم همکاری. م کد فا با سی ان اسلاید که سمس ی برای بان در عبات 
خلوت است شریک شده تا به ازای هر بروک ویو نو کات که در هوم دیپوت به فروش می‌رود. ۳۰ دلار به 
کابوم کمک کند. سوئینگ اند اسلاید نسخه ویژه‌ای از اسبهای مخصوص کودکان خود را برای هوم 
دیپوت در نظر گرفته. هوم دیپوت ۵ درصد از قیمت فروش این محصول را به کابوم اهدا می کند. مدير 
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محیط فرهنگی 
موسسات و دیگر نیروهایی که 
ارزشهاء احساسات. برتری‌هاو 
رفتارهای ابتدایی جامعه را تحت 


تأثیر قرار می‌دهند. 
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درک بازار و مصرف کنند کان ۱۵ 


عامل کابوم می گوید: چنین تلاشهایی باعث می‌شود کابوم و هوم دیپوت بتوانند امکان بازی کردن را به 
مه ۳۹ " ۰ 5 چ ۳۰ 
مشتریانش که به همین جامعه خدمت می کنند. برقرار کند. 


بازاربابی انگیزه‌گرا باعث بروز جدالهایی شده است. منتقدین نگران این هستند که بازاریابی انگیزه گرا بجای اینکه 
استراتژی برای بخشش باشد. به استراتژی برای فروش بیشتر تبدیل شود؛ این بازاریابی بجای انگیزه گراء استثمار گرا است. به 
همین دلیل. شرکتهایی که از بازاربابی انگیزه گرا استفاده می‌کنند. بر روی لبه تیزی حرکت می‌کنند که یک طرف آن فروش 
بیشتر و تصویر بهبود یافته شرکت است و در طرف دیگر رویارویی با انگ استنمار. 

به هر حال. اگر از بازاریایی انگیزه‌گرا به درستی استفاده شود. هم برای شرکت و هم برای جامعه سودمند خواهد بود. 
شرکت ابزار بازاریابی موّثری به دست می‌آورد که به بهبود چهره عمومی آن نیز کمک می‌کند. سازمانهای خیریه هم پایداری 
بیشتری به دست آورده و می‌توانند از منابع درآمدی جدید سود ببرند. هزینه برای بازاریابی انگیزه‌گرا از ۱۲۰ میلیون دلار در 
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محیط فرفنگی مؤسسات و دیگر نیروهایی تشکیل شده که ارزشهاء احساسات» برتری‌هاء و رفتارهای اولیه را تحت تأثیر قرار 
مرد جر جامعه به خصوصی که باورها و ارزشهای اولیه آنها را شکل می‌دهد. بزرگ می‌شوند. همچنین دید عمومی از 
ند رک بچگونگی ارتباط با دیگران را برایشان تعریف می‌کند. خصوصیات فرهنگی که در اینجا مورد بحث قرار 
ی بازاربابی را تحت تأثیر قرار دهند. 








می‌دهیم می توانند د 








مردم هر اجتماعی, باورها و ارزشهای سم رای خود دارند. باورها و ارزشهای اصلی از ماندگاری بیشتری برخوردار هستند. 

مثلا اکثر آمریکایی‌ها به کارکردن ازدواج کر #صدقه دادن. و درستکار بودن اعتقاد دارند. این باورها و ارزشهاء گرایشات و 

رفتارهای ویژه‌ای را در زندگی روزمرہ آنھها شکل مھ پاورهای درون ی (812 ۰07۵ از والدین به کودکان منتقل شده و 
توسط مدارس. کلیساها. شرکتها و دولت تقویت می‌شودل ۴۳ 

باورها و ارزشهای eT Beliefs and Values)aqşilî‏ ساده‌تر تغییر می کنند. اعتقاد به ازدواج یک باور درونی است؛ 

اما اینکه مردم باید زود ازدواج کنند یک باور ثانویه است. بازاریابانل 





< انس شانسی کرای تغییر باورهای انوبه داشته 
باشند» اما تعییر باورهای درونی» بسیار سخت. است. مغلا با ژ ریابهایی کج برای خانواده‌ها برنامه‌ریزی می کنند» می‌توانند به طور 
موثر در مورد اينکه مردم دیرتر ازدواج کنند بحث کنند اما در مورد اینگه اصالیادواج نکنند نمی‌توانند کاری انجام دهند. 
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با اینکه ارزشهای درونی معمولاً ثابت‌اند ء اما نوسان فرهنگی رخ می‌دهد. اثر گروههای موسیقی مشهوره شخصیتهای فیلمها و 
دیگر افراد مشهور را بر مدل مو و هنجارهای لباس جوانان در نظر بگیرید. بازاریابان می‌خواهند با پیش‌بینی تغییرات فرهنگی. 
فرصتها و تهدیدهای جدید را کشف کنند. در این رابطه. شرکتهای بسیاری به پیش‌بینی آینده پرداخته‌اند. 

مثلاً یانکلوویچ مانیتور طی چندین سال روند تغییر ارزشهای مشتریان را پیگیری نموده است. در ابتدای قرن بیست و یکم» این 
موسسه به بررسی مجدد درسهایی پرداخت که از قرن گذشته گرفته بود پرداخت تا بینشی در مورد دهه ۲۰۰۰ بدست ۳ 
پانکلوویج مانیتور پیش‌بینی کرد که هدایت این دهه دردست بچه های نسل انفجاری و نسل ایکس خواهد بود. نسل انفجاری 
بر اساس ۴ عامل این هدایت را انجام خواهند داد: ماجراجویی( که از نیروی جوانی نشأت می‌گیرد». با هوشی( که از رضایت و 
قدرت قبول کردن تغییرات آنرژی می‌گیرد)». حمایت از یکپارچگی( مراقبت از جوانترها و مسن‌ترها؛ آغلب به صورت غیر 
رسمی)» و بازنشستگی( استقبال از بازنشستگی نز به همراه کار فرعی و یا پایان دادن به مسیر شغلی). نسل ایکس بر 
اساس سه عامل هدایت را انجام خواهند داد: تعریف مجدد زندگی خوب( خیلی پرانگیزه بودن در بهبود رفاه اقتصادی و 
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داردست داشتن کنترل)» آیین مذهبی جدید(بازگشت به ارزشهای سنتی» اما با ارائه پایدار و روش زندگی فعال)» و بریدن و 
چسباندن(ایجاد توازن بین کار تفریح» خواب» خانواده و دیگر جنبه های زندگی). 
ا اصلی یک اجتماع بر اساس دیدگاه مردم ان اجتماع در مورد خودشان و دیگران» و همجنین سازمانهاء اجتماع. 


> و جهان بیان می‌شود. 


دیدگاه مردم در مورد خودشان مردم از نظر تأکید بر توجه به خودشان در مقابل توجه به دیگران» با هم تفاوت دارند. 
بعضی به دنبال لذتهای شخصی» س ر گرمی» تغییر و رهایی‌اند. بعضی دیگر به دنبال درک نفس از طریق مذهب» سرگرمی و یا 
مشتاق پیشرفت در مسیر شغلی یا دیگر اهداف زندگی هستند. مردم از محصولات. برندها و خدمات به عنوان وسیله‌ای برای 
بیان حالشان استفاده می‌ کنند و محصولات و خدماتی را خریداری می کنند که با دید گاهشان در مورد خودشان همخوانی 
داشتة باش 
یانکلوویچ مانیتور قسمت‌های از بازار مصرف را کشف کرده که خریدهایشان بر اثر دیدگاه فرد از خودش تحریک 

می‌شود:"" 

خودتان انجام بدهیدها. در بردارنده روحیه انجام کارها توسط خودشان؛ این گروه فعال نه تنهاتعمیر 

e‏ را بر عهده می گیرند» بلکه آنرا نوعی ابراز وجود هم تصور می‌کنند. خانه برای آنها جای امنی 
کت که برای لم دادن و استراحت کردن مورد استفاده قرار می‌گیرد. آنها تعمیرات» چیدمان دکوراسیون 
/ > داخلی ا اام ی دة اور اال کر ای سای مات یں 
پیروزی کنیوهیج پولی هم خرج نکنند. بیشتر خانواده‌های نسل ایکس که فرزندانی دارند از این گروه 
می‌باشند و ۳ دوست دارند فیلم کرایه کرده و در خانه ببینند. به کارت بازی هم علاقه دارند. 





ماجراجویان. این ماجراجویال مولا یک کار را به یک روش انجام نمی‌دهند و یک چیز را دوباره تکرار 
نمی کنند. این گروه تجربه را خر ۱ 





فکر می‌کنند و معمولاً خیلی خطرناک « 


انجامش را ندارند. 


دیدگاه مردم در مورد دیگران در دهه‌های گذشته» ناظرات متوجه تغییر در گرایش مردم به دیگران SE‏ به 
تازگی برخی پیگیران روندهاء موج جدیدی مشاهده کرده‌اند که در آن مردم کمتر می‌خواهند با دیگران بیرون بروند و بیشتر 
علاقه دارند در منزل مانده و از گرمای آن لذت ببرند. 


سال کشت تتری نمی از ۲۰ کوب شیسیال مهم e e N‏ 
خالی فقط مربوط به بیسبال نیست. کنسرتهای راک هم ۱۲ درصد کمتر مراجعه کننده داشته‌اند. 


تبلیغ کنندگان رویدادهای تفریحی هر چیزی از هوای بد گرفته تا افزايش قیمت بنزین را در این مسئله 
دخلیل می‌دانند .۰.. اما بررسی کنندگان صنعت هم اعتقاد دارند که تغییر در رفتار مصرف کنندگان د 
حال بروز است: می‌توان اين پد يده ر پیله تنیدن در عصر دیجیتال نامید. حالا در همه خانه‌های دستگاه 


پخش دی وی دی اینترنت پر سرعت. بازیهای جدید کامپیوتری و بیش از ۴۰۰ شبکه کابلی وجود دارد. 
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دیگر دلیلی ندارد که برای تفریح از اتاق نشیمن خود خارج شوبد. هزینه‌های بالا و زحمت بیرون رفتن از 
۳ آ. انافه >. . e E‏ ۴۴ 
خانه را هم به آن اضافه کنید . . .دیگر خیلی‌ها بدین شکل زند گی می کنند 


این روند پیش‌بینی می‌کند که تقاضا برای لوازم بهبود خانه و محصولات سرگرم کننده افزایش یابد. یکی از تحلیل گران 
صعنت خانه می‌گوید: با ادامه یافتن روند پیله تنیدن افراد به دور خودشان. مردم بیشتری ماندن در خانه و تفریح انفرادی را 
انتخاب خواهند کرد. روند ارتقاء فضای نشیمن بیرون خانه نیز رشد خواهد کرد. مردم اجاقهای باربیکیو بزرگتر» جکوزی و 
چیزهای دیگری که خانه‌های قدیمی‌شان را مطبوع‌تر می‌کند را بیشتر می‌خرند تا خانه را برای خودشان و خانواده و 
ووستانشان ااب کی ۳ 


دیدگاه مردم در مورد سازمانها نگرش مردم نسبت به شرکتهاء اداره‌های دولتی. اتحادیه‌های تجاری. دانشگاهها و دیگر 
سازمان با هم متفاوت است. 
مریم کد دوست :وا رنف سرا 
سازمانهای بزرگ کار کنند و 
آنها نیز در عوض کارهای 
اجتماعی انجام دهند. 


۹۸° KN 


شرکتهای آمر یی 9 
سازمانهای سیاسی من 
کاهش یافت. در مح_یط؛ 


کاری. اعتماد به سازمانها به 


۰۰ 


در دهه ۹۰٣۱ء‏ روند کوچک 


ORGANICEOOD ee 


[S MORE THAN OUR BUSINESS. ITS OUR a منفی مردم ذسب‎ 


شد: دران هة نيز 

رسوایی‌های اخیر انرون» PA ۳ ۳ ION.‏ 
ورلد کامم و تایکو؛ سود سرشار کک سم O Dud.‏ 0 . 
شرکتهای بزرگ نفتی و در 3 ۱ 
مقابل افزایش دائمی 
قیمتهای بنزین؛ و دیگر 
اقدامات سوال انگ مش 
به بی‌اعتمادی بیشتر مردم 
نسبت به شرکتهای بزرگ 
شده است. امروزه بسیاری از 


acd e I E Te ee I 2۲ 1 ۵ TILL مردم کار را به عنوان ا‎ 
ا‎ iP ۱ ی بت‎ 2 ۳۳ ۱ 





مزرعه ارت باوند روند حرکت به سمت همه چیز طبیعی را در پیش گرفته و می خواهد همه چیز را که 
کند. این شر کت بزرگترین تولید کننده سالاد میوه و سبزی کاملاً طبیعی(بدون کودو سم شیمیایی) در ج 


بوده و ۸۰ درصد بازار سوپرمار کتهای آمریکا را در دست دارد. 
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1-۸ فصل ۳ محیط بازاریابی 


از رضایت نمی‌بینند» بلکه آنرا دشواری لازم برای دریافت پولی می‌دانند که در ساعات غیر کاری باعث شادی‌شان می‌شود. با 
توجه به این روند بی اعتمادی. سازمانها باید به دنبال راهکارهایی برای جلب اعتماد مصرف کنندگان و کارمندان باشند. 


دیدگاه مردم در مورد جامعه دید گاه مردم در مورد جامعه با هم بسیار متفاوت است؛ میهن دوستان از آن دفاع می‌کنند. 
اصلاح طلبان خواهان تغییر آن هستند. سرکشها می‌خواهند آنرا ترک کنند. گرایش مردم نسبت به جامعه. الگوی مصرف و 
گرایش انها به بازار را تحت تا ایو قرار می‌دهد. میهن پرستان طی دو دهه گذشته به تدریج افزايش پیدا کرده‌اند. بهر حال. 
واقعه ۱۱ سپتامبر و جنگ عراق باعث تلاطم در آنها شده اس ما دو اسا که بعد از جنگ عراق بود. بسیاری از 
آمریکایی‌ها به بازدید مناطق تاریخی همچون میدان جنگ گنیزبورگ و پیرل هاربور رفتند. نظرسنجی بین‌المللی که اخیراً در 
مورة ند ول اجام د ان داد کے افر نایا در یی ۲۲ شوه وین هنن ۳ 

بازاریابان با تولید محصولات وطن دوستانه» از دسته گل گرفته تا لباسهایی با طرحهای وطن دوستانه» به این فرصت 
پاسخ دادند. هرچند بسیاری از این تلاشها خوش ذوق بوده و موفق شدند» اما سوءاستفاده از آن هم برای بسیاری از بازاریابان 
موفقیتی در بر نداشته‌است. پس از واقعه ۱١۱‏ سپتامبر» مردم نسبت به محصولات و آگهی‌های میهن دوستانه محتاط شدند. از 
ینرو بازاریابان باید برای پاسخگویی به چنین احساسات ملی, دقت کافی به خرج دهند. 


دیدگاه مردم در مورد طبیعت نگرش مردم نسبت به دنیای طبیعی با هم تفاوت دارد. بعضی فکر می‌کنند که تحت 
فرمانروار ا ا ا ا ن هماهنگ شوند و برخی هم تلاش می‌کنند تا بر آن چیره شوند. 
یکے ار 1 ای رقدیمی این است که مردم با فن‌آوری بر محیط طبیعی مسلط‌تر شده و اعتقاد دارند که طبیعت مهربان 


است. اماء a‏ ن متوجه شده‌اند که طبیعت» محدود و شکننده است و ممکن است به وسیله انسانها از بین رفته یا تباه 






:9 هی طبیعیء» بازار ۶۳ میلیون نفری با نام «شیوه زندگی سالم» ایجاد کرده که 
7y‏ 
هستند؛ از مواد غذایی طبیعی و تازه گرفته تا خودروهای کم مصرف و داروهای 


من جزو گروه زودپذیران نیستم. 7 مصرف بنزین حساسم؛ به همین دلیل بود که همین هفته به 
نمایندگی تویوتا رفتم و در صف منتظر یی ۰. آخرین کسی بودم که خودرو هیبرید خرید. کی دوست 
دارد برای یک باک بنزین ۴۰ دلار بدهد؟ بعد با پررسی سه مدل خودرو هیبریدی-تویوتاء هوندا و فورد 
- با خودم گفتم: چقدر ممکن است جالب باشد؟ و a‏ 
روندی وجود دارد که به این سو حرکت می کند. شیوه فی سالم و پایدار. هیبریدی بخرید. از جاهایی 


کف 
> 


مثل هول فود خرید کنید. دستمال توالتی که هفت بار باز یات 


۱ 
۱ 
۱ 












شده ر بحر بد. هنگام حربد وجدان داشته 


% ۰ ۹ پر ر ار 
با سید. جیزهای بی‌حود هم بحرید. ) 


ی 


۱ وچ 
N ` A‏ 


ها ی SEC O a‏ 
غذایی متوجه شدند که بازار غذاهای طبیعی و ارگانیک با سرعت زیادی در حال رشد است. مزرعه ارت باوند که محصولات 
طبیعی و اورگانیک را تولید کرده و به فروش می‌رساند را در نظر بگیرید. این شرکت کارش را با یک مزرعه ۲/۵ جریبی تمشک 
در ایل ولے کال رال ۱۹۴ اه رانک اد انم کت ی موه ایا کمن ی تیا کیت وه 
محصولات اور گانیک. کار درست را انجام داده و از خانواده» دوستان و همسایه‌ها با محصولات خوب پذیرایی کنند. امروزه ارت 
باوند با ۳۰۰۰۰۰ جریب مزرعه زیر کشت به بزرگترین تولید کننده سبزیجات اورگانیک در جهان تبدیل شده و سالانه ۲۷۸ 
میلیون دلار فروش داشته و ۸۰ درصد بازار سوپرمارکتهای آمریکا را در اختیار دارد. 
فروش بازار محصولات غذایی او رگانیک در آمریکا امسال از ۱۵/۵ میلیارد دلار نیز فراتر رفته و نسبت به سال ۰۱۹۹۷ 
۵ درصد رشد نشان می‌دهد. فرصت‌طلبانی چون هول فودز فوراً به اين بازار پاسخ دادند و فروشگاههای بزرگی چون کروگر 
و سییف وی نیز بخش محصولات اورگانیک را از محصولات معمولی جدا کرده‌اند. حتی دارندگان حیوانات خانگی هم از این 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند گان ۱-۹ 


جنبش تبعیت کرده‌اند و می‌خواهند بیشتر در مورد چیزی که به حیواناتشان می‌دهند بدانند. امروزه بیشتر برندهای غذای 
حیوانات هم چند نوع غذای طبیعی عرضه کرده‌اند * 


دیدگاه مردم در مورد جهان . مردم باورهای مختلفی در مورد منشاً جهان و موقعیتشان در آن دارند. با اينکه اکثر 
آمریکاییها به مذهب اعتقاد دارند. اما اعتقاد راسخ و انجام فرایض دینی به تدریج طی سالهای متمادی از بین رفته است. اما 
آینده نگرهاء گفته‌اند که که مردم با هدف یافتن هدف درونی جدیدی, به سمت روحانیت درحال حرکتند. مردم در حال فاصله 
کی ا ماني کا رغ وکر ر ا د ا وار ای رای مل حار کہ ا بین راان س 
یابندد و اطمینان بیشتری نسبت به صحیح و غلط امور بدست آورند. 

یکی از متخصصین مشاهده کرده که: آمریکایی‌ها در حال سفر روحانی هستند و به معنی زندگی و مسائل مربوط به روح 
توجه بیشتری می کنند. فرد دیگری می‌گوید: طی پنج سال گذشته مردم آمریکاء بیشتر به معنویات جلب شده است. مردم 
می گویند نیش آز پیش به ادیان بعت کته انیس هیتدوتیسم اسلام و دیگر آدیان به غتوان متبع آرامش در دنیای 
آشفته توجه دارند. جنین رویکرد جدیدی به معنویات» مصرف کنندگان را در همه چیز از نمایشهای تلویزیونی که مشاهده 
می‌کنند گرفته تا کتابهایی که مطالعه می‌کنند و محصولاتی که خریداری می‌کنند تحت تأثیر قرارداده است. یکی از 
متخصصین می‌گوید: "از آنجایی که مصرف کنندگان اعتقادات و ارزشهایشان را بیرون از فروشگاه رها نمی کنند آگاهی نسبت 
e‏ 9 حساسیت شدیدی نسبت به برندهاء فرصت بازاریابی منحصر به فردی ایجاد کرده 








N‏ م‌ 

4 اا e‏ ۷9 1 1 
شخصی می گوید: شرکتها e‏ هستند؛ آنهایی که باعث رخ دادن چیزهایی می‌شوند. انهایی که مشاهده می‌کنند جچه 
چیزهایی رخ می‌دهد. و آنهایی که چیهای اده تت ەم توه تاه از شم کتیا مضیط ا ارجا را به 
تعنص غی ا کے ر کے ند که باید به آن پاسخ داده و خود را با آن هماهنگ کنند. شرکتهای بسیاری بی 
هیچ مقاومتی در برابر محیط با ۳ زاریابیی تل 9 برای تعییر ره ن تلاش نمی کنند. این شر کتها. نیروهای محیطی را نجزبه 9 
تحلیل کرده و استراتژیهای را طرح ریزی می‌کنگد ېه شر کت در جلوگیری از تهدیدها و بهره گیری از فرصتهایی که محیط 
ایجاد کرده. پاری رساند. 

بعضی ِ در مقابل محیط بازا بای اد وقایع به خود 9 و بجای مشاهده و ۳ به محیط 
۳ کرده تا | قوانینی که ا آنها 0 ۳ دهد e‏ یرای پوشش مناسب 
رویدادهایشان ۰ استفاده می کنند. از رپرتاژ آگهی(آگهی که به صورت خیچاپ 99 استفاده می کنند تانظرات عمومی را 
تغییر دهند؛ در دادگاه اقامه دعوی می‌کنند و بر علیه خاطیان شکایت تنظیم ۲ ی کنند تا تا رقبا را در خط نگه دارند. و با پخش 
کنندگان قراردادهای مقاطعه‌ای می‌بندند تا کانالهای توزیع را بهتر کنترل کنننه ید 

شرکتها اغلب می‌توانند راههای مثبتی برای غلبه بر قیدهای به ظاهر غیر قابل کنترل محیط پیدا کنند. مثلا علیرغم 
اينکه برخی شرکتها فرض می‌کنند بنگاههای شیعه پراکنی آنلاین بی وقفه کار می‌کند و به هیچ عنوان نمی‌توان آنها را کنترل 
کرد اما برخی دیگر سعی می‌کنند با اقدامات پیش گیرانه یا تلافی‌جویانه از شایعه به نفع خودشان استفاده کنند. ٩۱‏ 














ایمیلی اخیراً روا نون شتا به دست شد که کر آن اغا شده بود وکنلے بارنشستة رداق ,ا 
می‌شناسد که سگش روی سالنی که با سوئیفر وت جت محصول شرکت پروکتر آند گمبل راه رفته و بعد 
پايش را لیسیده و به همین دلیل دجار بیماری کبدی شده است. علیرغم اینکه این ادعا توسط 
ھی ب د اس یتسه اما رن کون این اغا پرا مره کته ان مل کار باد ای نوف اعا پآ 
جی از قبل یاد گرفته بود که بهترین کار رودرو شدن با شایعه دروغ است. سالها قبل نیز علامت ستاره و 
ماه که به عنوان علامت تجاری پی اند جی انتخاب شده بود را به شیطان پرستی نسبت داده بودند و 
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۱۳ فصل ۳ محیط بازاریابی 


مشکلات ر بسیاری برای این شر کت به وجود امن 


توھ ای قاع اا | کے کات کرک و ای عدا با 


ایمیل پخش کردند. در آگهی چاپی حتی گفته شده بود که یکی از مسئولین پی اند جی به تلویزیون 
آمده و این شایعه را اد کرده است. پی اند جی بجای برخورد منفعلانه. با پشتیبانی رهبران دینی و 
کافتدانی تاش کر کته عضا اعا را اعد کین که انم فاه قرو استه دید با ان ید 


مقابله پرداخت. بعد نامه را از طریق تلویزیون عمومی کرد و گفت که هیجکدام از مدیران پی اند جی آنرا 
تایب نکر دہ لد دفکی هم که اف اه مشر کہ ای را دا کرد کے کان کرای رفا کار ہے کر د 
- آنها را وادار به اعتراف کرد و مجبورشان کرد این کار را خاتمه دهند. بعضی شان اعتراف کردند و 


مدیریت بازا ریایی هميشه نمی‌تواند نیروهای محیطی 


را کنترل کند. در بسیاری از موارد. تنها کاری که می‌شود کرد این 


است که بنشینید و نگاه کنید. مثلا رکا که بخواهد بر تغییرات جغرافیایی جمعیت. محیط اقتصادی» یا ارزشهای اساسی 
فرهنگی تأثیر بگذارد» کار زیادی از پیش نخواهد برد. اما یک مدیر باهوش بازاریابی» هرجا که ممکن باشد بجای شیوه برخورد 
واکنشی» شیوه مهاجمانه را در مقابل محیط بازاریابی انتخاب خواهد کرد. 


مرور مفاهیم ج 


مصرف کنندگان آشنا توب شرکتها باید به طور پیوسته مح 





ر ۳ از از رسای پرداحته و با 





۹ 
زیر اظ دافغه و انرا ديرت کل تاور صتها را بدست آور )تیه 
تهدیدها بشوند. محیط بازاریابی دربر گیرنده تمام بازیگران و عواملی 


برتوانایی شرکت در انجام کسب و کار در بازار هدف تأثیر گذارند. < 


آ مه (S7‏ 
. عوامل محیطی تأثیر گذار بر توائایی شرکت در خدمت رسانی به ۲ 


مشتریان را شرح دهید. 
محیط خرد شرکت شامل بازیگران نزدیک به شرکت است که شبکه 





ارائه ارزش شرکت را تشکیل می‌دهند یا بر توانایی آن در خدمت‌رسانی 
اا ا ی کزان هل نی و رن ا این راد م اش 
محیط داخلی شرکت- بخشهای مختلف و سطوح مدیریت- که بر اتخاذ 
تصمیمات بازاریابی تأثیرگذاراند ؛ شرکتهای کانالهای بازاریابی- 
تأمین کنند گان و واسطه‌های بازاریابی. شامل فروشندگان» شرکتهای 
توزیع فیزیکی. آژانسهای خدمات بازاریابی» و واسطه‌های مالی- که با 
همکاری یکدیگر برای مشتری ارزش ایجاد می‌کنند. پنج نوع بازار 
مشتری شامل بازارمصرفی» تجاری» خرده‌فروشی: دولتی. و بین‌المللی 
می‌باشد. رقبا در ارائه خدمات بهتر به مشتری با شرکت به رقابت 
می‌پردازند. آخرین مورد. گروههای اجتماعی مختلف می‌باشند که به 
طور بالقوه با بالفعل. به توانایی شرکت در رسیدن به اهدافش 
علاقمنداند یا بر آن تأثیر می گذارند. 

محیط کلان شامل نیروهای اجتماعی بزرگتری است که کل محیط خحرد 
ا ی اه تن و ات اه مس 


شر کت این موارد می باشند: نیروهای جمعیت شنا خت ختی. اقتصادی. طبیعی. 
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فن‌آوری» سياسى» و فرهنگی. این نیروهاء فرصتها را شکل داده و 


تهدیدها را بوجود می‌آورند. 


توضیح دهید که تغییرات در محیط جمعیت شناختی و افتصادی 


جطور تصمیمات بازاریابی را تحت تأثیر قرار می‌دهند. 


جمعیت شناختی امروز تشان دهنده تغییرات ساختار جمعیتی » جابجایی 
حصوصیات خحانواده؛ جابجایی جغرافیایی حمعست افزایش تعداد 


کارمندان و کاهش کارگران و افزایش تنوع است. محیط اقتصادی شامل 


" املی است که بر قدرت خرید و الگوهای خرید تأثیر گذارند. محیط 


اتی پپشتر با نگرانیهای مصرف‌کننده در مورد ارزش و جابجایی 
الگوی: و ,کردن مصرف‌کننده توصیف می‌شود. مصرف کنند گان تحت 
فشار ارق سای و ارزش بالاتر- ترکیب درست از کیفیت و 
خدمات خوب با ھی کک - می‌باشند. توزیع درامد نیز در حال 
جابجایی است. بوندارها؟ (دارتر شده‌اند. طبقه متوسط کمتر شده‌اند و 
مستضعفان. مستضعف باقی مانده‌اند. بدین ترتیب بازار در حال تبدیل 
شده به دو طبقه می‌باشد. امروزه بسیاری از شرکتها برنامه بازاریابی را 


در دو طبقه مجزا طرح‌ریزی کرده اند؛ ثروتمندان» و کمتر ثروتمندان. 


۷۷ ۷۷۷۷ ۰۱۵۵۷۵ 


۷۷۱۷۷۷۷ ۱ 
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یخرب دوم 


کتابخانه امید ایران 
درک بازار و مصرف کنند کان ۱۲۱ 


۴ روندهای اساسی در محیط طبیصی و فن‌آوری شرکت را مشخص بیشتر بر اخلاق و مسئولیت اجتماعی. محیط فرهنگی از سازمانها و 

کنید. نیروهایی تشکیل شده که ارزشها. ادراک» ترجیهات. و رفتارهمای 
در محبط طبیعی با سه روند اساسی روبرو می‌باشیم: کمبود مواد اولیه» 
سطح بالاتر آلودگیء و دخالت پیشتر دولت در مدیریت منابع طبیعی. 
نگرانی در مورد محیط زیست برای شرکتهای گوش به زنگ فرصتهایی 
ایجاد کرده است. بازاریابان باید چهار روند اصلی در محیط فن‌آوری را 


اجتماعی را تحت تأثیر قرار می‌دهند. این محیط روند دراز مدتی را به 
سوی "جامعه ما" نشان می‌دهد که از حصوصیات آن میتوان به اعتماد 
کمتر مؤسسه‌هاء افزایش میهن پرستی, توجه بیشتر به طبیعت. اعتقاد به 
عالم معن؛ و جستجو برای ارزشهای پرمعنی‌تر و با دوام‌تر اشاره کرد. 

۵ _ در مورد چگونگی واکنش شرکتها به محیط بازاریابی گفتگو کنید. 
شرکتها می‌توانند محبط بازاریابی را به صورت منفعلانه و به عنوان 
عاملی که از کنترلشان خارج بوده و باید خود را با آن تطبیق دهند 
پذیرفته» از تهدیدها دوری کرده و از فرصتها تا حد امکان سود ببرند. پا 
اینکه خود را برتر از محیط دانسته و بجای اینکه فقط به آن واکنش 


و توسعه. تمرکز شرکتها بر بهبوده محصولات جزئی و فوانین دولتی 
بیشتر. شرکتهایی که به تغییرات فن‌آوری توجه نمی‌کنند. محصولات 
جدید و فرصتهای بازاریابی را از دست می‌دهند. 

۴ تغیبرات کلیدی در محیط سیاسی و فرهنگی را شرح دهید. 
محیط سیاسی شامل قوانین» عاملان» و گروههایی است که بر کارهای 


بازاریابی تثیر گذاشته یا آنها را محدود می‌کنند. سه تغییردر محیط 


ان ھل م کد ارا تیر دعا شر کتها بان هر کسا که امکتانشس 


وجود داشت. بجای قبول کردن محیط سعی کنند آنرا به نفع خود تغییر 







سیاسی رخ داده که بازاریابی جهانی را تحت تأثیر قرار داده است: دهند. 
"۸ ۱ 
افزایش قوانین ناظر بر شر کتهاء اقد املو )‌فدید عاملان دولتی, و تأکید 
مرور اصطلاحات کلیدی ` 
اجتماع ۸۳ محیط بازاریابی ۷۹ لام _ محیط فرهنگی ۱۰۵ نسل ایکس ۸۸ 
جمعیت شناختی ۸۴ محیط خرد ۷۹ ۸ محیط فن آوری ۹۸ نسل وای ۸٩‏ 
قانون انگل ٩۶‏ محیط سیاسی ٩٩‏ واسطه‌های بازاریابی ۸۰ 


محیط اقتصادی ٩۵‏ محیط طبیعی ٩۶‏ 


گفتگو در مورد مفاهیم 


کک ۳ 


نیل به اهداف تاثیر بگذارند را ذکر کرده‌ایم. فرض کنید که مدیر بازاریابی چرا؟ رم 
یک شرکت تولید کننده خودرو می‌باشید. شما مسئول تغییر موقعیت یک 1 آیا با اطمینانمی‌توالل‌گفت که شرکت در صورت همراهی نکردن با 


لش 


۷۷۱۷/۷/۷۷ ۰.00018 00 


www.omideiran. ir 


خودرو چهار دیفرانسیل هستید که موقعی به آن لقب "تشنه بنزین 
داد این مدل مادا طا اوو ور ان ار مر تور هاپ دت سار 
کارامد و بدون آلودگی استفاده کرده‌اند. کدام یک از هفت نوع اجتماع در 
تثبیت موقعیت جدید "کم مصرف" تأثیر بیشتری دارند؟ 

پورتال اینترنتی مثل سایت یاهو! کدام عوامل جمعیت شناختی را باید 
برای بازاریابی محصولاتش در نظر بگیرد؟ چرا هر کدام از عوامل برای 
یاهو | مهم هستند؟ 

در مورد دلایل اصلی اينکه شرکتی در واشنگتن فردی تبلیغ کننده در 


مجلس را به خدمت می‌گیرد بحث کنید. آیا برای این شرکت عاقلانه 
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فن‌آوری جدید. فرطرت ٥ں‏ ا از دست خواهد داد؟ توضیح دهید. آبا 
می‌توانید بخشی از صنعت را نام ببرید که در آن فن‌آوری نقش اساسی 
ندارد؟ 

یک بازاریاب تلفن همراه چطور می‌تواند رویکردی تهاجمی برای تغییر 
متغیرهای محیطی داشته باشد؟ در مورد نیروهای خحاص در محبط خرد و 
کلان یت کنیك: 

بسیاری از جنبه‌های فرهنگ آمریکایی بر اساس محصولات هالیوود مثل 
معروف زا انتخاب کرده و در مورد تأثیراتی که بر خی فرهنگی داشته 
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بکار گیری اصول 


با مراجعه به سایت ٩120110[11100.00110‏ متوجه می‌شوید که 
این وب سایت برای معرفی 201106 و 111217822 ژاپنی راه 
اندازی شده است. در واقع این محصولات در بازار آمریکا خیلی 
معروف شده‌اند. کدام نیروهای محیطی در افزایش تقاضا برای 


سرگرمی‌های ژاپنی مژثر بوده‌اند؟ 


تمر کز بر فن‌آوری 
تلویزیون به صفحه‌های کوچک هم وارد شده است؛ منظور تلفنهای همراهعی 
است که بیش از ۸۰ درصد بزرگسللان به همراه خود دارند. شبکه‌های 


تلویزیونی اقدام به تولید بخشهای ف اا د 


ازای پرداخحت آبو ثمان ماهانه 








همراه ایت اپراتورهای مثل ری زون و 
امکان مشاهده را ات جر رای جن خحدمات 


تمر کز بر اصول اخلاقی 
آر جی رینولدز در فوریه ۲۰۰۵ برنامه ترویجی را آغاز کرد که شامل ارسال 
نامه مستقیم به جوانان بالغ در روز تولدشان بود. این مبارزه تبلیغاتی که 
عنوانش «ما را بنوشید» بود. شامل یک کارت تبریک تولد و مجموعه‌ای از 
نوشیدنی‌ها و دستورالعمل نوشیدنیهای بسیار دیگری بود. دستورالعمل 
نوشیدنی که برای مخلوط کردن نوشیدنی‌های الکلی شدید بود برندهای 
شین با ار یر ھی گر تت طرف مدت کر تاه یس از اجرای این امه 
دادستان‌های ایالتهای مختلف. گروههای وکالت عمومی و تولید کنندگان 


عرق نسبت به آن اعتراض کردند. دادستانها و وکلا اعتفاد داشتند که این 


کتابخانه امید اپران 









۱۷۷ ۱۷۷۱۷۷ ۰۷6۱0 0 


اکثر برنمه‌های تبلیغاتی انگیزه‌گرا توسط شرکتهایی به اجرا 
درآمده‌اند که منابع سرشاری در اختبار دارند. گروه کوچکی 
تشیل داده و در مورد چگونگی استفاده از بازاریابی انگیزه‌گرا در 
شرکتهای کوچکی که منابع محدودی در اختیار دارند. بحث 
کنید. چنین سازمانهایی جطور می‌توانند به موسسات خیره کمک 


کرده و در عین حال محصولات و خدماتشان را هم معرفی کنند؟ 


بزرگسالانی که تلفن همراه دارند کمتر است اما اين گروه به ارتباط با تلفن 

همراه و خدمات و قابلیت‌های جدید آن توجه بیشتری نشان می‌دهند. 

. توضیح دهید که چرا جوانان نسل وای نسبت به دیگر گروههای 
جمعیت شناختی بیشتر به فن‌آوریهای تلفن همراه علاقه نشان می‌دهند. 

۲ . کدام نیروهای محیط خرد و کلان ممکن است بر رشد تلویزیون 
موبایلی تأثیر بگذارد؟ 

۳ دیگر بازاریابان چطور می‌توانند از بازاریابی موبایلی برای مخابره پیام و 


ترویج به مصرف‌کنندگانشان بهره ببرند؟ 


دستورالعمل باعث نوشیدن بیش از حد می‌شود. تولید کنندگان هم به دلیل 


| عصبانی بودند. علاوه بر این تولیدکنندگان استدلال 
۳۹ که این برنامه تبلیغاتی بر خحلاف کدهای احلاقی تبلیغات در این 








O‏ ف بیش از اندازه را برویج می کند. 


بح 


1 ارام ات بود؟ یآ جی رینولدز بابد برنامه را متوقف 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند کان ۱۳ 


بازاربابی در عمل ۱-۳ 


تویوقا ساین: | IDI‏ 
هد فگیری نسل ا ۱۴ 
OBJECT |‏ 


وای بدون اینکه 
جار بزنید «#این 
خودرو را بعر» 


در اوا ده ۱ SCION CON‏ 


0۹۹° موفق, وور ت 





چشمگیر تویوتا در بازار آمریکا باعث شد مدیریت این شرکت به خود مغرور شود. این شرکت توانسته بود با برندهای تویوتا و لکسوز» رهبری نسل انفجاری را 
به دست گیرد و بدین ترتیب به یکی از بزرگترین خودروسازان آمریکا بدل شده بود. 
اما وقتی تیم مدیربت به صفحه دایُسور شرکت خود نگاه کردند. متوجه شدند که چراغ اخطار موتور روشن شده و باید موتور محرکه شرکت خود را 
تحت بررسی قرار دهند. بالارفتن سن : هجاری باعث شده بود میانگین سن مشتریان تویوتا نیز بالا برود. متوسط سن دارندگان خودرو تویوتا ۴۳٩‏ سال و 
لکسوز ۵۴ سال شده بود. اما حالا نسل وای بسن انندگی رسیده بودند و متأسفانه تویوتا به زبان آنها صحبت نمی‌کرد. واقعیت این بود که شهرت خوب 
تویوتا در بین نسل انفجاری بخاطر کیفیت. کارآمد زش بالای محصولات در بین جوانان به «لش» ترجمه شده بود. 
دیگر شرکت‌های خودروساز هم با نسل وای ا داشتند. خودرو بادوام هوندا سیویک که به سادگی می‌توان آنرا سفارشی کرد در بین 
ل مین رفتن است. پس از آن هوندا خودرو مینی ون مدل المنت را به بازار عرضه کرد که 
یکی از ناظران با عبارت «همچون چاقوی چندکاره در جاده‌ها» و ول ‌هوندا با عبارت «اتاق نشیمن در جاده» آنرا توصیف کردند. المنت به خوبی فروش 
رفت. اما در بازار هدف دیگری مورد توجه قرار گرفت- نسل انفجاری و ایکس(متوسط سن ۳۳ سال) که می‌خواستند وسیله‌ای برای حمل و نقل 
خودشان و خانواده‌شان داشته باشند. تویوتا هم قبل از این مسائل سه خودررړا د 
تو اسپایدر. هیچکدام از این خودروها نتوانستند امتیاز لازم برای جلب توجه جوانان 





ت پوشش پروژه تکوین خود مورد بررسی قرار داده بود: اکو» سلیکا و ام ار 







تویوتا با توجه به این مسائل در اوایل قرن بیست و یکم برنامه ریزی جدیدی را د. چالش این بود که می‌خواستند کاری بکنند تا جوانان تویوتا را 
خودرو سازی پیری تصور نکنند که می‌خواهد برای جوانان خودرو تولید کند. کسب موفقیت درراین بازار مستلزم درک کردن نسل جدیدی از خریداران 
خودرو بود» که برای بیشتر خودروسازان ناشناخته باقی مانده بودند. یکی از مدیران ارشد بت لاد است که: «آنها خواهان چیزی با اصالت بودند که برای 
دوره و زمانه‌شان احترام قائل شود. محصولی می‌خواستند که دقیقاً برای آنها طراحی شده باشد. ایق گروه در سنین بیست سالگی قرار دارند و پیش از این 
بخشهای دیگر بازار و محصولات را هم با ورود خود متحول کرده‌اند. این نسل. متمایزترین نسلی است که تاثه حال داشته‌ایم.» 

تویوتا جستجو برای مدلی جوان‌پسند را به روش خودش آغاز کرد. مهندسین تویوتا برای شروع. یک طینی(ون‌جا نام بی‌بی(08) و یک خودرو هاچ بک 
پنج در با نام ایست(90) را با موفقیت به تولید رساندند. شرکت تصمیم گرفت نام این دو خودرو را تغییر داده و آنها را در بازار آمریکا عرضه کند. بدین 
ترتیب برند ساین تویوتا که اختصاصاً برای نسل وای در نظر گرفته شده بود متولد گردید. پس از آن تویوتا خودرو ساین مدل تی سی کوپه(0۵۳۵» 6 را 
نیز به تولید رساند که دارای موتور قوی‌تری بود و رانندگی با آن لذت بیشتری داشت. اما موضوع مهم در رابطه با ساين این بود که تویوتا فقط برند جدیدی 
را به بازار عرضه نکرده بود. بلکه رویکرد بازاریابی متفاوتی را هم در پیش گرفته بود. 

بیاید به روز قدردانی از شهیدان جنگی در اواخر می ۲۰۰۳ باز گردیم. حدوداً ۲۰ نماینده تویوتا که ریش بزی گذاشته و عینک آفتابی زده بودند. 
نمایشگاهی در نزدیکی یکی از چهارراه‌های مهم سانف انسیسکو در محله هیت-آشبری به راه انداخته بودند. بنر بزرگی در بالای نمایشگاه برای معرفی برند 
سایون نصب کرده بودند. موسیقی هیپ"-هوپ با صدای ملایم پخش می‌شد و نمایندگان. جوانان را تشویق می‌کردند تا دو مدل جدید ساین یعنی ایکس ای 
هاچ بک و ایکس بی ون را امتحان کنند. 

برگزاری چنین نمایشگاهی توسط تویوتا مرسوم نبود. در واقع این روبداد. آغاز برنامه تبلیغاتی بود که تویوتا برای حل معمایی نسل وای طراحی کرده 
بود و در تاریخچه ۷۰ ساله شرکت. هیچ مشابهی برای آن نمی‌توان یافت. توبوتا برای آنکه بتواند با زبان نسل وای صحبت کند. روشهای متداول بازاریابی را 
کنار گذاشته بود و تاکتیک‌های انقلابی روی آورده بود. تیم بازایابی جوان این برند. پوسترهایی با شعارهایی همچون «منطقه‌ای بدون محصولات متداول» یا 
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۱1٤‏ فصل ۳ محیط بازاریابی 


«عادی بودن ممنوع است» را دهیه کر دند و حنی شعارهایی از اين دست را شبها با پروژ کتور روی دیوارها به نمایش در می آوردند. برنامه‌هایی هم شببه به 
برنامه سان فرانسیسکو به اجرا درآوردند تا جوانان به صورت خودجوش برای امتحان کردن خودرو مراجعه کنند و دیگر شرکت منتظر نماند تا مشتریان 
بالقوه به صورت تصادفی خودرو را در نمایشگاهها ببینند. این ت تیم آگهی‌های تبلیغاتی را در مجلاتی جون يور و توکیون به جاپ رساند و از رویدادهایی 
مختلفی حمایت مالی به عمل آورد که از کلوپ‌های شبانه هیپ هوپ گرفته تا پاکسازی کتابخانه‌ها را در بر می‌گرفت. 

تویوتاء داون احمد و برایان بولین که دو نفر از کارمندان جوان توسعه محصول بودند را به عنوان سرپرست برنامه تبلیغاتی آمریکا برگزید. احمد و بولین 
درک کرده بودند که جوانان خواهان خودرویی هستند که «فقط برای آنها ساخته شده باشد» و از اینرو موقعیت ساین را در بازار بر اساس «سفارشی سازی» 
تثبیت کردند. آنها متوجه شدند که جوانان می‌خواهند خودرو خود را پیچ به پیچ» تیون کنند و فرهنگ تیون کردن ماشین در بین جوانان بسیار رواج دارد. 
احمد اشاره می کند که: «ما متوجه شدیم که پدیده تیون کردن بسیار رواج پیدا کرده و ایده سفارشی سازی به مرحله جدیدی وارد شده است.» بولین هم 
می گوید: » خریدار ان سیان. همجون دیگر مشتریان تویوتا خواسته‌های منطقی فاستتتنه اضا آنها خواهان جذابیت» سفا سفارشی سازی 9 خصوصیات نکر هم 
بودند.؟ 

از اینرو ساین در کنار ویژگهای متداول تویوتا - مثل چندین ایربگ ورود به خودرو بدون نیاز به کلید. و سیستم صوتی ۱۶۰ وات پایونیر - امکانات 
بسیاری برای سفارشی سازی نیز فراهم کرده است. مسئولین این بخش هماهنگی لازم را با واحدهای خدماتی و عرضه کنندگان قطعات انجام داده‌اند تا 
لوازم جانبی ساین را در اختیار متقضیان قرار دهند. دارندگان سایت برای متمایز کردن خودرو خود می‌توانند از بین ۴۰ وسیله جانبی مثشل سیستم 
نورپردازی داخلی ال ای دی و جالیوانی چراغ‌داره سیستم صوتی فوق‌العاده قوی که مرده را هم زنده می کند» و سیستم تعلیق سفارشی. موارد مورد نظر خود 
را انتخاب کنند. بولین اشاره می کند کل این همچون بوم سفید نقاشی است تا مصرف کننده بتواند آنرا به چیزی که دوست دارد تبدیل کند.» 

فروشند‌گان تویوتا هم قبول كود نای ویژه‌ای را در نمایشگاه‌های خود به ساین اختصاص دهند تا مشتریان بتوانند با فراغ بال خودرو را بررسی 
کرده 9 خودرو خود ر به وسیله کامپیوتری که به 4 مساین متصل انت سفارشی وه ۵ مشتریان ا هم در بیشتر موارد انوا به صورت سفارشی 
خریداری می کنند. ساین ایکس ای و ایکس بی. ریه ی و ۱۳۰۰۰۰ دلار فروخنه می‌شود. اما خریداران عم لا ۱ ۰ دلار دیگر برای 
سفارشی سازی آن هزینه می کنند. دو سوم خریداران قبلا اجه به نمایند گی» لوازم جانبی خودرو مورد نظرشان را از طریق وب سایت شرکت انتخاب 








کم 
( 


استراتژی تویوتا در قبال ساین جه عملکردی ذاشت؟ تجربه این در کالیفرنیا آنقدر موفقیت امت بود که تویوتا تصمیم گرفت اين محصول | را در 


کل آمرنکا غرضه کید و این کار در ماه خوقن نان ۲۰۳۴ اتمام رسد یا در اواسط سال ۲۰۰۴ به اندازه کل هدف گذاری سال که ۶۰۰۰۰۰ دستگاه 





ود قرو رنت ودر راان آن سال ر کورد تروک ١١‏ دک وس گام توا توالت سا خد ١۶۰۰۰‏ داه ته کروی بر اند ود شم 


حال روند افزایش فروش نیز مناسب بود. اما مهترین مسئله این بود که ساین توا جدید خریداران را به سوی خانواده تویوتا جذب کند. هشتاد 
درصد خریداران ساین پیش از این از تویوتا خودرو نخریده بودند و میانگین سن دارند کن ۱ سال است که پایین‌ترین سطح در صنعت خودرو سازی 
می‌پاشد. پایین بودن میانگین سن دارند گان این خودرو نشان می‌دهد که در بیشتر موارة آنرا رن برای فرزندانشان خریداری کرده‌اند. 

اما این موفقیت‌هاء چالشهایی را نیز پیش روی تویوتا قرار داده است. به عنوان مثال. یکی ۲ . 
می‌دهد که نسل وای به شدت از تجاری سازی متنفرند و دوست ندارند خودرویی که سوار می‌شوند؛ مه گیی شود. با توجه به گسترش این برند. باید برای 
عرضه مدلهای جدید و تازه برنامه‌ریزی دفیقی انجام داد. جیم فارلی. معاون مدیرعامل, می‌گوید: «ما ی خويم ح ران جوان را جذب کنیم و در عین 
حال جار نزنیم که این خودرو را بخرید» ۳ 









یی که درباره صنعت خودرو سازی انجام شده نشان 
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بازاربابی در عمل ۲-۳ 


گیبسون: پول د راوردن و در عین حال بهتر 
کردن دنیا 
آیا درست است که درختی در جنگل‌های مناطق 
گرمسیری قطع شود و هیچ کس به فکر حفظ محیط زیست 
اقا سکن این انم بت ویب تراهم بای 
تولید یک گیتار الکترونیکی استفاده کنند. گیبسون که دیگر 
به عنوان الگوی گیتار سازان شناخته می‌شود. از اواخر دهه 
۰ با جدیت تلاش کرده چوب مورد نیاز خود را از منابع 
تجدید پذیر تأمین کن. این شرکت به نازگی توانسته ۱۰۰ 
درصد چوب مورد نیاز خود را از تام دان ایل که 
خریداری کند. دیگر بخشهای گیبسون مثل پیانو بالدوین هم 
در تلاش هستند تا به این موقعیت د مدا کنند. 
هنری جاسکیویچ. مدیر عامل گیبسورگر‌خلاف مدیران 
شرکتهای دیگر همچون استارباکز و بادی شاپ ژیلا/د: 
نیست که تلاش خود برای حفظ محیط زیست را به ر 


اين 









بکشد. چیزی که برای او اهمیت دارد این است که 
© 
YY‏ 


باشد تا چند نسل بعد به میزان کافی چوب. علی‌الخصوص 
ج CB CE ol‏ 

چاسکیویچ در دفتر خود واقع در نشویل گفت که «ما محیط زب : کسب و کار خودش هم مفید است. 
دنبال پول هستیم. شرکت خصوص می‌باشیم و برای سود 
کار می کنیم. من طرفدار حفظ محیط زیست نیستم.» نوازندگان حرفه‌ای و مشتاقان 
اصل ساخته شده باشد. اما قیمت چوبهای طبیعی به دلیل عرضه نامتعادل به شدت تفییر می‌کند و بعضی از درختان نیز به دلیل خطر انقراض, در فهرست 
مراقبت دولتی قرار گرفته‌اند و استفاده از آنها غیر قانونی شده است. 

تس ید و ی ی ای تا ی ی نا و و 
ا انجمن درختان گرمسیری که یک گروه غیر انتفاعی است وارد مذاکره شد تا از طریق آنها بتواند چوپ می(9 نیاز خود را از تأمین‌کنندگان تأیید شده 
مکزیکی خریداری کنداین تأمین‌کنندکان از نظر استنداردهای محیط زیست. نیروی انسانی و اجتماعی ار[یابهد و در مقابل قطع درختان مسئولیت 


دارند). 






»بدوست دارند الت موسیقی در اختیار داشته باشند که از جوب 


اما اتکا به این انجمن» مشکلاتی را در تأمين چوب برای گیبسون به بار آورد. از اینرو شرکت دو نفر از کارمندان انجمن را به استخدام خود درآورد تا با 
تأمین کنندگان چوب در کاستاریکا و برزیل به صورت مستقیم ارتباط برقرار کند. جاسکیویچ می‌گوید: «اين دو توانستند در کمتر از یک سال تأمین‌کنندگان 
بسیار قدرتمندی را شناسایی کنند و بدین ترتیب میزان چوبی که از منابع دارای گواهینامه خریداری می کردیم از کمتر از ۱ درصد به حدود ۸۰ درصد 
افزایش یافت.» از آن پس گیبسون با تولید کنندگان گوئاتمالا هم رابطه قوی برقرار کرد. بدن ترتیب هم اطمینان از تأمین و هم کیفیت چوب بهبود 
چشمگیری پیدا کرد» چون گیبسون به طور مستقیم با کشاورزان در ارتباط بود و می‌توانست دستورات خاص مورد نظر خودش را به آنها بدهد. 

جاسکیویچ می‌گوید که تأمین چوب بدین شکل, در ابتدای امر باعث افزايش هزینه‌ها شد. اما در حال حاضر تأمین مستقیم باعث صرفه‌جویی مناسبی 
شده است و علاوه بر آن دیگر محتاج دلالان هم نیستم. یکی از تحلیل گران صنعت می‌گوید: «افزايش جزتی قیمت چوب در کوتاه مدت. برای آنها مشکل 
خاصی بوجود نیاورد» چون گیتار ارزش افزوده زیادی دارد. اما در دراز مدت می‌توانند اطمینان داشته باشند که چوبشان نه برای پنج سال. بلکه برای پنجاه 
سال بعد هم تأمین است.» 
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تنسی ویلان. مدير اخراننن انجمن درختان گرمسیریء می گوید مدیران عامل شر کتهای بسیاری متوجه شده‌اند که حفاظت از محرط زیست برای کب 


او هم دوست دارد دنیا را به جای بهتری تبدیل کند.» 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند کان ۱۷ 


مورد کاوی 
پری آس: رهبری موج هایبریدها 


آمریکایی‌ها عاشق ماشین‌هایشان هستند. در کشوری که ماشینهای دو دیفرانسیل خیلی خوب فروش می‌رود و برجسته‌ترین ورزش مسابقات استوک 
کار است. احتمالاً انتظار ندارید که یک ماشین کوچک هایبرید که سرعت کمی هم دارد به خوبی فروش رود. با وجود این تصورات» هوندا مدل ۲۰۰۰ 
اینسایت را در اواخر سال ۱۹۹۹ با موفقیت به بازار عرضه کرد. تویوتا هم یکسال بعد از هونداء پریاس را در سال ۲۰۰۱ عرضه کرد. عرضه کردن خودرویی 
که بنزین را قطره قطره مصرف می کند. آن هم در بازاری که بزرگی و قدرت موتور حرف اول را می‌زند. نگرانی‌های بسیاری به بار می‌آورد. همین مسئله 
باعث شد یکی از مدیران تویوتا اعتراف کند که : «رک و پوست کنده بگویم که عرضه این خودرو در بازار بزرگترین ریسکی بوده که تا به حال من در آن 
دخیل بوده‌ام.» با در نظر داشتن این موارد. وقتی مدير فروش تویوتا در آمریکا پنج سال بعد می‌گوید "پری‌اس پر طرفدارترین خودرویی است که تا به حال 
داشته‌ايم ۰ مسئل خیلی جالب‌تر می‌شود. 
سیر تا پیاز پری اس 
1 یبرید» هم موتور بنزینی دارد و هم موتور آلکتریکی. در مدل‌های مختلف خودروهای هایبریدی ترکیب این دو 
موتور را تغییر می‌دهند تا میزان مصرف و قلّریت, خودرو بهبود یابد. پری اس هنگام شروع حرکت و شتاب گیری اولیه فقط از نیروی برق استفاده می‌کند. 
تقریبً در سرعت ۲۵ کیلومتر در ساعت؛ موتور بغزپنی وشن می‌شود. یعنی ماشین در سرعت کم فقط با موتور الکتریکی و در هنگام شتاب‌گیری سریع با 
کنا م 1 یافت» موتور بنزینی مستقیماً نیرو را به چرخها منتقل می‌کند و در آنجا نیرو از طریق 







شود. وقتی ماشین تازه به حرکت در آمده يا با سرعت کم حرکت ه کم خودرو هیچ صدایی تولید نمی کند و این موضوع برای برخی رانندگان و افراد پیاده 
که ضدای دنک شدن ماشین را تھے سنوت ترستا که ات $ 
1 ۲ مه [ ۸ 4“ آ. ۹ ۰ ۰ »۾ ۰ ی ۰ 
پری‌اس اصلی. کوچک و کمجا بود و طراحی ملال اوری هم داشت. کل قت ان 11۴ اشا بخار بود که ۷ا ان توسط موبور بکرین سوز و ۳۳ 


خودرو در مدل ۲۰۰۴ کمی تقویت شده بود» اما باز هم نمی‌شد آنرا قدرتمند دانست. | ۵بخشهای دیگر آن» بهبود‌های بیشماری دیده می‌شکد. طراخے 





الهام بخش آسیایی آن نسبت به مدل قبلی بسیار زیباتر بود و با هفت رنگ مختلف عرضه شد. خضاي داخلی هم جا دار و خوب شده و صندلیهای عقب نیز 
جاپای زیادی داشت. 7 ۰ 

پری‌آس جدید برخی از امکاناتی که فقط در خودروهای گران‌قیمت دیده می‌شد را هم در خوٌ ذاشت. خودرو با فشار دادن یک دکمه. روشن می‌شد. 
صفحه نمایش ۷ اینچی برای نمايش وضعیت انرژی تعبیه شده بود که میزان مصرف بنزین» دمای بیرون و مُقدار شارژ باطری را نشان می‌داد. همچنین نشان 
می‌داد که خودرو در حال استفاده از بنزین» برق انرژی بازتولید شده یا هر دو آنهاست. بخشهای دیگر هم کنترل سیستم تهوبه مطبوع. 
سیستم صوتی و مسیریاب ماهواره‌ای را در اختیار راننده می گذاشت. علاوہ بر اینها مصرف سوخت نیز بهتر شده بود و بر اساس ادعای آنها در شهر به ازای 
هر ۱۰۰ کیلومتره فقط ۳/۸ لیتر بنزین مصرف میکرد. 

موفقیت در خور تحسین 

ظاهراً مصرف کنندگان از اصلاحات این خودرو خوششان آمد. در سال شروع فروش. پری‌آس در حد متوسط فروش رفت و ۱۵۰۰۰۰ دستگاه خریداری 
شد که با توجه به اقدامات ترویجی بسیار کم تویوتا برای این خودروء رقم بدی نبود. اما در سال ۰۲۰۰۵ فقط در آمریکا بیش از ۱۰۷۰۰۰۰ دستگاه به فروش 
رفت و این خودرو توانست مقام سوم خودروهای پر فروش مسافری تویوتا را بعد از کمری و کورولا به خود اختصاص دهد. موضوع مهمتر این بود که تویوتا 
اعلام کرد در آوریل ۲۰۰۶ به یکی از اهداف خود دست یافته و توانسته ۵۰۰۰۰۰۰ دستگاه را در سراسر دنیا به فروش رساند. 

چنین رشد سریعی در تقاضا برای پریآس. در صنعت خودرو پدیده‌ای نادر می‌باشد. در دورانی که خودروسازان مشوقهای بسیاری برای بهبود فروش 
به خریداران عرضه می کنند» بسیاری از نمایندگان تویوتا قیمت این خودرو را نسبت به قیمت رسمی تا ۵۰۰۰۰ دلار افزایش دادند. در ژوئشن ۲۰۰۴۳ انتظار 


برای خرید این خودرو. به شش ماه و حتی بیشتر افزایش یافت. در یک مقطع زمانی هم نوبت ثبت نامی در لیست انتظان به قیمت ۵۰۰ دلار در سایت ای 
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۱۱۸ فصل ۳ محبط بازاریابی 


بای معامله شد. در سال ۲۰۰۶ پری‌آس بر اساس معیارهای این صنعت مثل زمان انتظار در انبار نمایندگی» مشوق‌های فروش و متوسط قیمت فروش در 
مقایسه با قیمت کارخانه به عنوان بهترین خودرو در آمریکا انتخاب شد. تقاضا برای پری‌آس هنوز هم خیلی زیاد است. مثلاً قیمتی که برای یک پری‌آس 
دست دوم با ۳۳۰۰۰۰ کیلومتر کارکرد تعیین شده. ۲۵۹۷۰ دلار است که ۵۰۰۰۴ دلار از قیمت کارخانه آن بالاتر است. 

دلایل بسیاری برای موفقیت پری‌آس وجود دارد. برای شروع می‌توان به استراتژی تویوتا اشاره کرد که از اول دقیق انتخاب شده بود. تویوتا روی 
زودپذیران متمرکز شد که شیفته فن‌آوری بودند و فن‌آوری جدید خودرو آنها را به خود جذب کرد. اين افراد نه تنها خودرو را خریداری کردند. بلکه با نفوذ 
در سیستم کامپیوتری آن» تغییراتی هم در آن ایجاد کردند. دارندگان خودرو به سرعت تجربیاتشان را از طریق وب سایتهایی همچون 00۳1. ۳۲1560۷ با 
دیگران به اشتراک گذاشتند. مثلاً چطور از صفحه نمایش آن به عنوان نمایشگر بازی‌های کامپیوتری» نمایش فایلهایی از لپ تاپ. تماشای تلویزیون یا دیدن 
تصاویری که با دوربین پشت خودرو گرفته شده استفاه کرد. یکی از دارندگان زرنگ خودرو هم توانسته بود با شارژ باطری خودرو از طریق برق شهر. مصرف 
سوخت را تا ۲/۲ لیتر در هر ۱۰۰ کیلومتر کاهش دهد. 

تویوتا تا سال ۲۰۰۳ عصاره بازار متخصصین و زود پذیران را کشیده بود و مجبور بود نسل جدیدی از این ماشین را عرضه کند تامورد توجه بازار 
گسترده‌تری قرار گیرد. توبوتا پیش‌بینی کرد که طرفداران محیط زیست و آنها که خواهان مصرف سوخت کمتر هستند از این خودرو خوششان خواهد آمد. 
تویوتا برای جا انداختن پری‌آس جدید. ۴۰ میلیون دلار صرف تبلیغات در رسانه‌ها و مجلاتی کرد که مخاطبشان مصرف‌کنندگان بودند. پیش‌بینی تویوتا 
کشت کار که امتا مروت ای اشن غیفت ات در تلستان سال. ۲۰۰۶۴ اغا شد و در سح متاطق ا ۰ ۵ ومان هر اضر لنتر اف ان افش در 
تابستان ۲۰۰۵ قیمت بنزین به عدد وحشتناک ۷۸۰ تومان به ازای هر لیتر رسید. نتیجه این شد که خربداران به ماشینهای دو دیفرانسیل کوچکتر و 
هایبریدهاگرایش پیداکردهاند و رو آخپینهایدو دیفرانسیل بزرگ متل فورداکسپدیشین. چوی تاهوبی و هابر اج توبه شدت افت کرد 

فروش موفقیت آمیز پری‌آس, علاوه بر( برلیکا‌گیری تاکتیکهای کارآمد هدف گیری توسط تویوتاه در نتیجه محرکهای محیطی مختلفی نیز بوده است. مثلا 
بعضی ایالات اجازه می‌دهند با آن وارد خطوط : زه من ی پر سرنشین بشوید. در برخی شهرها مثل لس آنجلس و سن خوزه. جای پارک برای این 
خودرو رایگان است. اما بزرگترین مشوقی که پولها همست این خودرو سرازیر کرد» معافیت مالیاتی دولت فدرال بود. در حال حاضر این خودرو از ۲۰۱۵۰ 
اس وا اس ۳ 














بر ابالت‌ها هو خود را وارد این ای کردداند. مغلا ويرجياني ری ویو کب خفن یال وگ اهب انیت کال اکت مالا لیف 


برای آن منظور کرده‌اند. سخاوتمندترین ایالت» کلرادو است که ار معافیت در نظر گرفته است. علاوه بر این دو معافیت» برخی شرکتها هم مبلغعی 
ای که ا ا اا ا اص اداد A‏ ترتیب به حفظ محیط زیست کمک کنند. مثلاً تیمبرآند ۲۰۰۰۰ دلار کمک 
مالی به اضافه اولویت در جای پارک برای خرید آن در نظر گرفته است. گوگل و امایپریون هم که شرکتهایی نرم افزاری هستند و در کالیفرنیا واقع شده‌اند. 
برای خرید خودروهای هایبریدی مثل بری‌آس به کارمندانشان ۵۰۰۰۰ دلار پرداختا کک ا 





افزایش شکاف هایبرید 


بود. به همین دلیل هوندا پس از مدل ۲۰۰۶ اینسایت 
را کنار گذاشت. همچنین با اينکه خودرو سیویک هایبریدی این شرکت نسبت به پریآس عملکرد,ب4تری دارد» اما هدف گذاری فروش ۲۵۰۰۰۰ تایی آن 

سال ۲۰۰۰۶ کمتر از یک چهارم فروش پیش‌بینی شده پری‌آس بود. به نظر می‌رسد بازار خودروهای‌لبنزی: برقی در آمریکا به طور کلی خیلی داغ باشد. 
چون فروش انها از سال ۲۰۰۴ تا ۰۲۰۰۵ ۱۴۰ درصد رشد داشته و تعداد کل فروش به ۲۰۵۰۷۴۹ دستگاه سیوا ہت پری‌اس به تنھهایی بیش از ۵۰ 
درصد این بازار را در اختیار داشته و بخش عمده‌ای از رشد این بخش را به خود اختصاص داده است. 





با اينکه هوندا در معرفی خودرو هایبریدی به بازار امریکا پیشتاز بود اما فروشش از توپوتا کح 








به نظر می‌رسد مصرف‌کنندگان هم مثل خودروهایشان سبزتر می‌شوند و بیشتر به دنبال خودروهای کم مصرف هستند. زیرا با وجود رشد بسیار شدید 
فروش خودروهای کار کرده پریآس و سیویک. فروش خودروهای کمتر بهینه( و گرانتر) هایبریدی مثل هوندا آکورد. تویوتا های لندر فورد اسکیپ و 
مرکوری مارین ثابت بوده و با حتی کاهش پافته است. برخی تحلیلگران اعتقاد دارند که مصرف‌کنندگان حساب و کتاب می‌کنند و می‌بینند که حتی با 
خودروهای هایبریدی بزرگ هم نمی‌توان صرفه‌جویی کرد. باید اذعان داشت که بر سای گزارشی که توسط مجله گزارشهای بستنم تهیه شده» از بین 
شش خودرو هایبریدی. تنها پری اس و سیویک می‌توانند هزینه اضافه پرداختی را پس از ۵ سال و طی ۱۲۰۰۰۰۰ کیلومتر جبران کنند 

با اینکه به نظر می‌رسد خودرو سازان حجم تولید برخی از مدل‌هایشان را کاهش داده‌اند. اما هر کدام از آنها می‌خواهند سهم بزرگتری از این کیک در 
حال رشد خودروهای هیبریدی را بدست آورند. فورد شکست خود در مدلهای اسکیپ و مارینر را به گردن تبلیغات نامناسب می‌اندازد. هدف گذاری تولید 
خودروهای هایبریدی این شرکت. بسیار بلند پروازانه بوده و قرار است تا سال ۲۰۱۰ سالانه ۲۵۰۰۰۰۰ دستگاه از آنها را تولید کند. این شرکت قصد دارد 
سرمایه گذاری بزرگی برای تبلیغات مدلهای فعلی و معرفی مدلهای جدید انجام دهد. جنرال موتورز هم برنامه گسترده‌ای در دست دارد که با مدل سبز 
ساتورن ویو شروع می‌شود. جنرال موتورز می‌خواهد امکان هایبربد کردن این خودرو را با قیمت بسیار پایین ۲۰۰۰ دلار در اختیار متقاضیان قرار دهد. 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند کان ۱۹ 


علاوه بر این قصد دارد خط هایبرید را توسعه داده و این امکان را در دیگر خودروها منل کامیونهای بزرگ و چهار دیفرانسیل‌ها هم ارائه کند. شرکتهایی 
چون سوبارو, نیسان هیوندایی و هوندا هم برنامه تبلیغات خودروهای هایبریدی جدیدشان را آغاز کرده‌اند و برخی شرکتها مثل آئودی و بی ام و نیز به 
شدت در تلاش هستند تا خودروهای هایبریدی مختص خودشان را به تولید برسانند. 

علیرغم تمام این تلاشهاء تویوتا رهبر بلامنازع بازار هایبریدی‌ها است و به احتمال زیاد تا مدتی هیجکس توانایی رقابت با آن را نخواهد داشت. واقعیت 
این است که فروش پری‌آس در سال ۲۰۰۶ کمی نزول کرد. اما دلیل آن تخصیص ظرفیت تولید به کمری هایبریدی بود. کمبود عرضه این مدل تقاضا برای 
ی اش را تیش از سشی میت کرده است فوجیو انه من عامل تسوت فبلا آذعا کرده پود که فغلا این کر کے فص تذاره: کارانه تعل دش برای لی 
خودروهای هایبریدی در آمریکا تأسیس کند. اما او نظرش را خیلی زود تغییر داد. او می‌گوید: «مصرف کنندگان آمریکایی نظر ما در مورد پری‌آس را تغییر 
دادند و من شرکت را تحت فشار قرار داده‌ام تا هر چه سریعتر به عنوان اقدامی استراتژیک. تولید را افزايش دهند.» تویوتا در نظر دارد نسخه هایبریدی تمام 
خودروهای خود را عرضه کند تا بتواند فروش جهانی هایبریدی‌ها را تا سال ۲۰۱۲ به چهار برابر افزايش دهد. به نظر می‌رسد آقای چائو این صحبت‌ها را 
محافظه کارانه بیان کرده باشد. 


سوالاتی برای گفتگو 

۱. کدام عوامل محیط خرد بر معرفی و دوباره جا انداختن تویوتا پری‌آس تأثیر داشتند؟ تویوتا تا چه حد این عوامل را به درستی در نظر گرفت؟ 

۲. عوامل محیط کلان-جمعیت شناختی, اقتصادی. طبیعی, فن‌آوری» سیاسی. و فرهنگی- که بر معرفی و دوباره جا انداختن تویوتا پری‌آس تأثیر 
داشتند را به طور خلاصه بیان, کنید. تویوتا تا چه حد این عوامل را به درستی در نظر گرفت؟ 


۲ استراتزی بازاریابی تویوتا را : ۲ 


ان جا ارزیابی کنید. تویوتا چه کارهایی را درست انجام داد؟ چگونه می‌توانست استراتژی را بهبود بخشد؟ 







ماو ا ج د کی اا گفته ات که اکر م کو هد خو دروکام ها نف قیاع را در حادم ید این کن ور را هر ما تھا 
قرار بدهید که مردم الان می‌خرند. این پال 
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۱ اهمیت اطارعات ران دو کت و درک ان ار نازرا 
سر دهید: 

۲ سیستم اطلاعات بازاریابی را تعریف کرده و اجزاء 
آنرا شرح دهید. 

۳. مراحل تحقیقات بازاریابی را به طور خلاصه 
ا 

۴. چگونگی تحلیل و توزیع اطلاعات بازاریابی توسط 
شرکت را شرح دهید. 

۵. برخی از مسائل وبزه‌ای همچون سیاستهای 
عمومی و اخلاقی که محققین بازاربابی با آن 


روبرو می‌شوند. را شرح دهید. 





آشنایی ابتدایی با مقبوم ٥‏ 


در فصل قبل» مطالبی درباره محیط در حال تغییر و پیجیده بازاریابی یاد گرفتید. در این فصل مخواعیم پغهمیم که بازارایان چگونه در مورد 
بازار و مصرف کنندگان درکی بدست می‌آورند. همچنین بررسی می‌کنیم که شرکتها چطور اطلاهٌاتٌ «همی درباره بازار و عناصر آن مثل 
مشتریان» رقباء محصولات و برنامه‌های بازاریابی را جمع آوری کرده و مدیریت می‌کنند. سیستمهای اطلاعات بازاریابی که با هدف ارائه اطلاعات 
درست به شکل درست و در زمان درست برای کمک به تصمیم‌گیری بهتر طراحی شده‌اند را هم بررسی خواهیم کرد. بر فرایند تحقیقات 
بازاریابی و ملاحظات خاص تحقیقات بازاریابی نیز نگاه دفیقتری خواهیم داشت. امروزه. شرکتها برای موفقیت در بازار باید بدانند کوهی از 
اطلاعات بازاریابی را چطور می‌توان به شکلی کارآمد مدیربت کرد. 

این فصل را با داستانی در مورد کوچ آغاز می‌کنیم. کیفها و لوازم چرمی این شرکت سالها از شهرت بسیاری برخوردار بوده است. تا چند 
سال پیش این شرکت بدون انجام تحقیقات کافی در مورد مشتریان. توانسته بود موقعیتش را در بازار اشباع شده و پایدار کیف دستی حفظ 
کند. اما با تغییر ذائقه و نیاز مشتریان» فروش کاهش بافته و همه جیز تغییر کرد. این داستان را بخوانید تا متوجه شوید کوچ چطور با انجام 
تحقیقات جامع بازاریابی توانست موقعیت استراتژیک خود را بازیابد. 


۱۳۲ 
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کوچ در سال ۱۹۴۱ به عنوان کارگاهی خانوادگی که به تولید محصولات چرمی می‌پرداخت. راه اندازی شد. این مجموعه 


توانست طی ۵۰ سال طرفداران پر و پا قرصی برای کیفهای دستی و دیگر لوازم چرمی سبک سنتی و با کیفیت‌اش پیدا کند. 

در آن سالهای آغازین به نظر نمی‌رسید که کوج برای درک مشتریان نیازمند تحقیقات بازاریابی زیادی باشد. بیشتر مشتریان 
کیف دستی را برای حمل کلیدهاء کیف پول و لوازم آرایش استفاده می‌کردند. خانم‌ها معمولاً سالی دو کیف می‌خریدند؛ یکی 
برای استفاده روزمره و دیگری برای مناسبتهای حاص. کیف دستی که برای استفاده روزمره خریداری می‌شد عمر زیادی داشت 
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فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


کوج کیفهای دستی اصلی را فقط به دو رنگ قهوه‌ای و مشکی عرضه می‌کرد. کیفهای کلاسیک کوج فقط بایک قفل 
طلایی رنگ و یک علامت چرمی که آرم کوچ روی آن نقش بسته بود تزئین می‌شدند. طی این سالهاء سبک تکراری و کیفیست 
عالی کوج باعث شده بود که کیفهای دستی‌اش به عنوان جنس با کیفیت اما چسبیده به تاریخ مشهور شود. متخصصین 
محافظه کار که ظاهر کیفیت و ارزش کیفهای دستی کوج را می‌پسندیدند به مشتریان وفادار آن تبدیل شده بودند. کوچ که از پس 
به یکی از کسب و کارهای زیر مجموعه سارا لی تبدیل شده بو دوران آسودگی خود را پشت سر گذاشت. 

اوایل دهه ۱۹۹۰ بود که اوضاع تغییر کرد و فروش کوچ رو به نزول گذاشت. خانم‌های بیشتری وارد بازار کار می‌شدند و 
آنها هم برای حمل اسباب کار و لپ تاپ» به کیفهای دیگری نیاز داشتند. این بانوان تأثیر گذان به «جنبش تجمل انبوه» نیرو 
بخشیدند. آنها برندهای جدیدی می‌خواستند که فقط افراد پولدار توان خریدش را داشتند. همچنین کیفهای رنگ و وارنگی 
می‌خواستند که با مد روز هماهنگ باشد. 

طراحان محصولات گران قیمت مثل پراده فندی. گوچی و چنل به این روندها پاسخ دادند. بر اساس نظر یک تحلیلگر 


صنعت با جهش تفاضا يوا کیفهای دستی متفاوت روبرو شد؛ رنگهای براق» جرع مصنوعی و حتی موادی مثل پشم. مخمل و 





به چیری تبدیل کند که بانوان متوسط جامعه آمریکا توان 


خحریدش را داشته باشند. اخیراً کوج کیفهای جدیدی را ان رضه کرده تا به نیاز فراموش شده مشتریان پاسخ دهد؛ 





کا مواد غذایی. . . گوچی که زمانی به 





تولید کننده کیفهای با دوام برای خانمهای محافظه‌کار معروف بود» حالا توانسته 8 واچ هرای آخر هفته» مهمانی» کوله پشتی» 
کیف مدرسه کیفه‌ای بزرگ و یک نیمچه کیف را با موفقیت در بازار عرضه کند ... دیگر کوج هر ماه مجموعه محصولاتش را 
به روز کرده و رنگهاء اندازه‌هاء جنسها و اندازه‌های مختلفی را تولید می‌کند. قیمت کیفها ارزان‌تر از برندهای گران قیمت تعیین 
شده» اما آنقدر بالا هست که بانوان آنرا چیزی خاص قلمداد کنند. 

تحقیقات اولیه مصرف کنندگان نشان داد که حتی مشتریان محافظه‌کار کوج هم خواهان چیزی جدید و مد روز هستند. از 
اینرو شرکت در سال ۲۰۰۱ مجموعه سیگنیچر را معرفی کرد که مجموعه‌ای شیک و رنگارنگ از کیفهای دستی که با چرم و 
دیگر مواد تولید شده بودند را عرضه کرد. طراحان کوچ حتی صفت‌هایی مثل خنده دار خبره. سر به هواء خاکی, تجملاتی و با 


کفبتا را برای متمایز گردن گروههای مشتریان و شر کت بکار گرفتدك. 
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درک بازار و مصرف کنند کان ۱۳۵ 


تحقیقات در آن زمان نشان داد که بانوان برای نگهداری چیزهای مهمی مثل کلیدهاء کارتهای اعتباری» و حتی تلفن 
همراهشان, آنها را داحل کیفهای کوچک کوچ که برای لوازم آرایش طراحی شده بود قرار می‌دهند و این کیف‌ها را داخل 
کتهای نسح رشان سی کلارشت: اما با انکه این کقها داع, کشت‌های دست فراردهی گنه آما باعت ی رند کیت دس قل 
شده و بد شکل دیده شود. کوج برای حل این مشکل» کیفی زیپ دار با اندازه ۴ در ۶ اینج طراحی کرد که خانم‌ها می‌توانستند 
آنرا داخل کیف دستی‌شان قرار داده يا از کیف اصلی آویزان کنند. کوج این کیف را وریستلت نامید و به قیمت ۳۸ دلار عرضه 
کرد. تنها ظرف ۱۰ ماه ۱۰۰۰۰۰ عدد از آنها به فروش رفت. تا سال ۰۲۰۰۴ بیش از یک میلیون از اين مدل در ۷۵ طرح مختلف 
به فروش رفت. 

تحقیقات بعدی نشان داد که مشکلات دیگری هم در استفاده وحود دارد. مثلاً تحقیقات روی مصرف کنندگان نشان داد که 
بانوان به شدت علاقه‌مند به کیفهای غیر جرمی هستند. همچنین متوجه شدند که بیشتر کیف‌ها تنها در زمان تعطیلات فروخته 


می‌شود. کوج برای پاسخ به این تقاضاء سری محصولاتی با نام هامپتون ویک ندز را تولید کرد که کیفهای جذاب و پارچه‌ای 


بودند که برای استفاده در تعطبلات تانستان طراحی شده بو د. این کیف‌ها بر خلاف تولیدات رقبا با نایلون باکتان ساده تو لیس 
:< 





بانوان لوازم رسمی مثل کیف ۹ جات اداری هم بکار برند. به همین دلیل کوج محصولاتی بانام مادیسون رابه 
a‏ نمی و شاه با مننگهای فیستيی از کیفهای.شداول برد در آگهی این 


محصول. خانمی با لباس غیر رسمی مشاهده می‌شود که ,و روشنایی روز. یک کیف مادیسون را به همراه یک کول پشتی بزرگتر 





به همراه دارد. گوج می‌خواهد جواهرات و ب بس از آن عطر هم حرضه کند 

همانطور که می‌بنید گوچ مشتریانش را بهدقت زیر نظرداشته یامی می‌کند خلهایبازر را پر کل این کت فرط ور 
سال گذشته ۳ میلیون دلار برای تحقیقات بازاریابی هزینه کرد با انم در یمورد هر چیزی از شیوه زندگی گرفته تا 
سبک کیف مورد نظرشان مصاحبه کرد. یکی از مدیران کوچ می گوید: مر کری گا کوج چام می‌هد قبلاً توسط خانم مورد 
تأیید قرار گرفته است. ۱ 

چنین تحقیقات بازاریابی جامعی. سرمایه گذاری انجام شده را باز می‌گرداند. فروش. سود و قیمتها در حال افزایش هستند. 
کوج از زمانی که از سارا لی جدا شد و به صورت شرکت سهامی عام درآمد. هر ساله رشد فروش و سود دو رقمی داشته است. 
طی پنج سال گذشته فروش ۱۷۷ درصد افزایش يافته و سود شش برابر شده است. به نظر می‌رسد سرمایه‌گذاران به کیف‌های 
بزرگتری نیاز داشته باشند." 


شرکتها برای ایجاد ارزش و راضی کردن مشتریان» تقریباً در هر حرکتی به اطلاعات نیاز دارند. همانطور که داستان کوچ به ما 
شر کتها به اطلاعات بسیاری در مورد رقباء ییا زار وجود دارد هم نیاز بت 
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۱۳۶ فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


با انقلابی کف خد ند در عرصه فن‌آوری اطلاعات رخ داده. شرکتها می‌توانند اطلاعات بسیاری را تولید کنند. مثلا ول مارت 
پایگاه داده بسیار عظیمی دارد که.می‌توان با استفاده از ان نیتش عمیقی در رابطه با تصمیمات بازاریابی به دست آورد. یکی از 
ناظرین می‌گوید چند سال قبل که طوفان ایوان خلیج فلوریدا را در نوردیدء خرده فروش بزرگ دقیقاً می‌دانست که جه 
محصولی را باید فورا به فروشگاههای سر راه طوفان برساند. ول مارت پس از بررسی داده‌های فروش سالهای مختلفی که در ان 
طوفان رخ داده بود. متوجه شد که مردم پس از طوفان بیسکوئیتهای کرم دار می‌خرند که نه احتیاجی به پختن دارد و نه باید 
1 ۰ ت ۳۲ 
انرا در یخچال نگهداری کرد. 

واقعیت اف انیت که آمروزه 
مدیران در اغلب موارد بیش از 
حد اطلاعات دریافت می کنند. 
مثلا ول مارت داده‌های فروش را 
هر ساعت از پایانه‌های فروش 
فروشگاههايیش جمع آوری 
فس کا اين داده‌ها بالغ بر 
روزانه (Fee‏ دی وی 


دی برای تکھکاړی آنها لازم 


است. این r‏ 


کمبود داده نیست. بلکه د 

اطلاعات مورد نیاز از بین کوه 
داده مشکل اساسی است. یکی از 
ناظرین می‌گوید: در این عصر 
ملال آور اطلاعات» گیج شدن. 
کلافه شدن و له شدن زیر بار 
اطلاعات بسیار زیاد بارها رح 


۳ 
می د هد. 


با وجود فراوانی اطلاعات. 
بازاریابسان اغلسب از کمب ود 
اطلاعات مناسب ناراضی‌اند. آنها 
خواهان اطلاعات بیشتر نیستند. بلکه اطلاعات بهتری می‌خواهند. همچنین باید از لالانی که دارند بهتر استفاده کنند. یکی 





8 ازدیاد اطلاعات: ۳ اطلاعات» گیج شدن, کلافه شدن و له شدن زیر بار 
.۴ 


اطلاعات بسار زیاد بارها نك می د هد. 


از مدیران قبلی یونی لور گفته بود اگر یونی لور فقط چیزهایی که دارد را می‌شناخت. سودش دو برابر می‌شد." معنی اين حرف 
کیا اص اس یسار از سکیا اطاعات عیض را تماما در مقیرت وکا کر ان مویکو 
باید سیستمهای مدیریت اطلاعات کارامدی طراحی کنند که اطلاعات درست را به شکل درست و در زمان درست در 

اختیارشان قرار دهد تا بتوانند تصمیات بازاریابی بهتری اتخاذ کنند. 
سیستم اطلاعات بازاریابی از افراد. تجهیزات. و فرآیندهایی برای جمع‌آوری» مرتب کردن. تحلیل. ارزیابی و تعمیم 

نے اللا  .‏ اطلاعات مورد نیاز. بهنگام. و دقیق برای افرادی که تصمیمات بازاریابی را اتخاذ می‌کنند» تشکیل شده است. 

بازاریابی(۱116) تصوبر ۱-۴ نشان می‌دهد که 1۷115 از کاربران اطلاعاتی- مدیران بازاریابی» همکاران درونی و بیرونی» و دیگران- که به 
اطلاعات نیاز دارنده شروع شده و به آنها نیز ختم می‌شود. سیستم مدیریت اطلاعات ابتداء در تعامل با این کاربران» نیازهای 
اطلاعات بازاریابی را مشخص می کند. سپس. اطلاعات مورد نیاز را از پایگاه اطلاعات داخلی شرکت. فعالیتهای هوشمندی 
بازاریابی و تحقیقات بازاریابی جمع‌آوری می‌کند. در گام بعدی» به کاربران کمک می‌کند تا به تجزیه و تحلیل اطلاعات پرداخته 


افراد. تجهیزات و فرایندهایی برای 
جمع آوری» مرتب کردن تحلیل 
ارزیایی و تعمیم اطلاعات مورد 
نیاز» بهنگام» و دقیق برای کسانی 
که تصمیمات بازاریابی می گیرند. 
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این سیستم به تعمیم اطلاعات بازاربایی پرداخته و مدیران را در اتخافذ تصمیمها باری می کند. 


تشخیص نبازها به اطلاعات بازار بابی 


وظیفه اصلی سیستم اطلاعات بازاریابی. ارائه اطلاعات به مدیران بازاریابی و دیگر مدیران شرکت است. اما ممکن است 
اطلاعاتی در اختیار همکاران خارجی. همچون عرضه کنندگان. خرده فروشان و با اژانسهای تبلیغاتی نیز قرار دهد. مثلا ول 
فراهم کرده است. شرکت دل نیز بخش ویژه‌ای در وب سایت شر کت ایجاد. کرده که مشتریان بزرگ از طریق آن می‌توانند به 
امکان تهیه آن وجود دارد. تعادل برقرار می‌کند. اولین کاری که باید نجام شود» مصاحبه با مدیران است تا مشخص شود که 
آنها به چه اطلاعاتی نیاز دارند. بعضی از مدیران» بدون درنظر گرفتن اينکه چه اطلاعاتی برایشان مفید است. می‌خواهند هرجه 
ممکن استم اطلاعات بیشتری به دست آورند. اطلاعات زیاد همانند اطلاعات کم مضر است. برخی دیگر از مدیران ممکن است 
اطلاعاتی هم دارند را از قلم بیندازند یا اينکه ندانند به چه نوع اطلاعاتی نیاز دارند. مثلاً ممکن است در مورد محصول 
جدیدی که شر کت رقیب در حال آماده کردن برای عرضه به بازار است. اطلاعاتی نداشته باشند و بنابراین سژالی هم در آن 
مورد مطرح نکنند. سیم اطلاعات بازاریابی باید با نظارت بر محیط بازاریابی» اطلاعاتی که تصمیم‌گیران بازاربایی برای 

بعضی اوقات امکان تهیه ت مورد نیاز» به علت در دسترس نبودن یا محدودیتهای سیستم اطلاعات مدیریت» ممکن 
ست ها مھ ات مدیر برند (طلاعانی در مورد تغییرات بودجه تبلیغات شر کت رقیب در سال آینده و تأثیرات اى بر 
سهم بازار نیاز داشته باشد. ا ا به بودجه شرکت دیگر در دسترس نیست. بااین وجود. حتی اگر این 

۱ 


اعاب 


اطلاعات وجود داشته باشند. باز هم سیستم بازاریابی شرکت آنقدر پیشرفته نیست که بتواند تأثیر این تغییر بر سهم 







بازار را پیش‌بینی کند. 


درآخر باید توجه داشت که هزینه تهیه» پردازش. نگه«اری و ارائه اطلاعات به طور تصاعدی افزايش پیدا می کند. شرکت 


ا مدیران بازاریابی ,و دیگر کاربران اطلاعاتی 
تصویر ع- کنترل سازمان دهی آچر برنامه‌ریزی 
سیستم اطلاعات بازاریابی ا 





سیستم اطلاعات ریا N?‏ 





نیروهای کلان محیط جامعه رقبا کانالهای بازاریایی بازارهای هدف. 
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پایگاه داده داخلی 
مجموعهای الکترونیکی از 
اطلاعات جمع آوری شده درباره 
مصرف کننده و بازار از منابع داده 
درون شبکه شو کت 
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فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


اطمینان حاصل کند که فایده داشتن اطلاعات از هزینه آن بیشتر است و معمولاً ارزیابی هر دو اين موضوعات نیز کار سختی 
سیگ چسیا ع ماه اطلاغات فشتر کات تدای بر تصمعای متیر ارف و بارش ان مات ها نة به دست 
آووکن اطلاعات بیشتر را نمی‌پوشاند. بازاریابان نیاید تصور کنید. که هميشه به-دست اوردن اطلاعات پیشتر ارزشمتد. اسست: در 
عوض باید هزینه جمع‌آوری اطلاعات را با فایده‌ای که از آن نسیب شرکت می‌شود به دقت مقایسه کنند. 


ابحاد اطلاعات باز ار بابی 


بازاریابان می توانند اطلاعات مورد نیاز را از داده‌های داحلی. هوشمندی بازاریابی و تحقيقات بازاریابی تاس آورند. 


داده‌های داحلی 


شرکتهای بسیاری. پایگاه داده داخلی گسترده‌ای ایجاد کرده‌اند که مجموعه‌ای الکترونیکی از اطلاعات جمع آوری شده درباره 
مصرف کننده و بازار از منابع داده درونی شبکه شرکت می‌باشد. مدیران بازاریابی می‌توانند به سادگی با استنفاده از این 
اطلاعات» فرصتها و مشکلات بازاریابی را مشخص کرده. برای آنها برنامه‌ریزی کنند و بازده را ارزیابی نمایند. 

8 در بانک اطلاعاتی. از منابع مختلفی جمع‌آوری می‌شود. بخش حسابداری صورتحسابهای مالی را تهیه 
کرده و | د فیفی از فروش» هزینه و جریان نقدینگی تهیه می‌کند. واحد عملیات. گزارشهایی در مورد زمانبندی تولید. 
ارسال 9 انبار رک بحش 
فروش گزارشهایی 
خرده فروشان و اقدامات ر ۱ 
هی کتگ: واه بار بای لاء ایم 
مورد توزیع جمعیتی روان شناختی] 
و رفتارهای خریبد مشتریان 










® 
5 


4 


جمع‌آوری می‌کند. بخش خدمات ۳ 
مشتریان نیز اطلاعاتی در مورد Ww‏ 
رضایت مشتریان و مشکلات خدمات 
رسانی به آنها تهیه می‌کند. نیروهای 
فروش در مورد عکس‌العمل 
توزیم کنندگان و اقدامات رقبا 
گزارش داده و همکاران بازاریابی 
داده‌هایی در مورد تراکنشهای 
دستگاههای فرووش ارائه می کنند. 


>» 


خلاصه کردن و حذف بخشهای # پایگاه داده داخلی: پیتزا هات می تواند اطلاعات را زیر و رو کرده و بگوید که دفعه قبل چه چیزی 


زائد این اطلاعات ممکن ات سفارش داده‌اید و آیا با پیتزای پپرونی و پنی سالاد سفارش می‌دهید یا خیر. همچنین بر اساس رفتار و 


مزیت رقابتی در شرکت ایجاد کند. ترجیهات قبلی یک خانواده برایشان کوپون تخفیف اختصاصی بفرستد. 

می‌کنیم تا ببینید چطور یک شرکت از یایگاه داده داخلی خود برای اتخاذ تصمیم‌های بهتر بازاریایی سود برده است: 
پیتزا هات ادعا می کند که بزرگترین پایگاه داده مشتریان غذای فوری را در سراسر دنیا در اختیار دارد. 
این پایگاه داده, اطلاعات دقیق ۴۰ میلیون خانوار آمریکایی را در خود جای داده که از طریق 
سفارشهای تلفنے > سفارشهای بر خط و ترا کنشهای انجام شده حضوری در بیش از ۰ ر ستوران در 
سراسر آمریکا جمع آوری که است: این شر کت می تواند اطلاعات ا زیر و رو کرده 9 بگوید که دفعه 
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جاسوسی بازاریابی 

جمع آوری و تحلیل منظم 
اطلاعاتی است که به طور عمومی 
در مورد رقباو توسعه بازار در 


دسترس می‌باشد. 
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درک بازار و مصرف کنندگان ۱۳۹ 


قبل چه چیزی سفارش داده‌اید و آیا با پیتزای پپرونی و پنیر سالاد سفارش می‌دهید يا خیر. همچنین 
آگهی‌هایی که مردم مشاهده می‌کنند را به صورت بلادرنگ زیر نظر داشته و می‌تواند بگوید که مردم به 
هر کدام از آنها چطور پاسخ داده‌اند. در نهایت این اطلاعات را برای بهبود رابطه با مشتری به کار می‌برد. 
مثلاً می‌تواند کپن تخفیف خاصی را بر اساس رفتار و ترجیهات قبلی یک خانواده برایشان ارسال کند." 


معمولا اظلاعات دای تست به دیگر مایم اطلاعاش» رعتر نا هریت کمکرع بے دست می ا ےت آما مشکلاتی .هو ذارق: 
از آنجا که اطلاعات داخلی برای اهداف دیگری جمع‌آوری شده. ممکن است ناقص بوده یا برای استفاده در تصمیمات بازاریابی 
کار افالی ,سای اه | 
اطلاعات فروش و هزینه که 
توسط بش حسابداری 
جمع‌آوری شده. باید برای 
استفاده در ارزیابی آرزش بخشی 
از مشتریان» نیروی فروش, یا 
بازده کانال بازاریابی. تعدیل 
شود. مشکل دیگر این است که 
اطلاعاتاچقیی زود قدیمی 
TE‏ بدلروزنگه داشتن 
آنها مستلزم تلاش؟ زپاگياست. 
علاوه بر اینهه شرکتها یج یرگ 
معمولاً حجم زیادی Xo‏ 
تولید می‌کنند که باید آنها را 
طوری یکپارچه کرد که به 
سادگی در دسترس مدير بود و 


| ۳ اند | یه ج کا آمد 2 ۰ ۰ 
و بتواند انها را به شکلی کار واا ا ا ا ی ا 
مورد استفاده قرار دهد. مدیریت 


چنین حجمی از داده. نیازمند 
تجهیزات و فن‌اوریهای پیشرفته 


شدند» فوراً آنرا متوقف کرده موضوع را داوطلبانه به اطلاع یونی لور رساندند و در مورد خطاهایی 
که در رقابت رخ داده به مذا کره پراداختند. 


کے 


هوشمندی بازاریابی ر ۹۴ 


هوشمندی بازاریابی(60عنلاه101 عصنام12) جمع‌آوری و تحلیل منظم اطلاعاتی است که به طور عمومی در مورد رقبا و 
توسعه بازار در دسترس می‌باشد. هدف هوشمندی بازاریابی» بهبود تصمیمات استراتژیک. ارزیابی و پیگیری فعالیتهای رقبا و 
پیش هشدار در مورد فرصتها و تهدیدها می‌باشد. 

جاسوسی از رقبا به طور چشمگیری افزايش پیدا کرده و شرکتهای بیشتر و بیشتری به تجسس رقبایشان می‌پردازند. 
تکنیکنهای مورد استفاده. بسیار متنوع هستند و از امتحان کردن پرسنل و بررسی محصولات رقیب گرفته تا تحقیقات در 
اینترنت» دزدکی به نمایشگاههای رقیب رفتن و در زباله‌های آن جستجو کردن را دربر می‌گیرد. 

اطلاعات زیادی را می‌توان از افراد داخل شرکت - مدیران» مهندسان, دانشمندان. مسئولان خرید و نیروی فروش- بدست 
آورد. همچنین می‌توان اطلاعات مهمی را از تأمین کنندگان» توزبع کنندگان و مشتریان کلیدی جمع آوری کرد. اطلاعات را 
می‌توان از رقبا نیز بدست آورد؛ مثلاً محصولات رقیب را خریداری کرده و به تحلیل آن پرداخت. فروششان را زیر نظر گرفت. 
در مورد حق امتیازهای جدید آنها تحقیق کرد و یا به بررسی نشانه‌های فیزیکی مختلفی پرداخت. به عنوان مثال» یکی از 
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۱۳۰ فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


شرکتها به بررسی منظم پارکینگ رقبا می‌پرداخت- شلوغ بودن نشانه کار زیاد و موفقیت می‌باشد؛ نیمه پر بودن نشانه وجود 
مشکلات است. 

حتی بعضی از شرکتها زباله رقبا را می‌دزدیدند؛ این کار از نظر قانونی اشکالی ندارد. زیرا زباله‌ها به عنوان دارایی متروک 
در نظر گرفته می‌شوند. در یک دزدی حرفه‌ای زباله. ایر کاناداء زباله دانی‌های بزرگ وست جت را دزدید تا مدارکی مبنی بر 
نفوذ غیر قانونی وست جت در سیستم‌های کامپیوتری ایر کانادا بیابد." در مورد دیگری» پروکتر اند گمبل وارد زباله دانی دفتر 
مرکزی یونی لور شد. یکی از تحلیلگران می‌گوید: "کاملاً مشخص بود که عملیات موفقیت آمیز است. پروکتر اند گمبل. حتی 
جزتی‌ترین اطلاعاتی که در مورد یونی لور نیاز داشت را بدست آورده بود. اما وقتی اخباری در مورد این تکنیک سوال برانگیز 
به مدیران پروکتر اند گمبل رسید. آنها را حیران کرد. آنها فوراً پروژه را متوقف کرده» و به طور راه پونی لور را از این 
موضوع مطلع کرده و در مورد اینکه آیا اشتباهی در رقابت رخ داده یا خير به مذاکره پرداختند. با اینکه پروکتر اند گمبل ادعا 
کوک ھچ کے را ر ا ا ا اسا کر کت کار کین که جما ات به العا یر لاف اضل م کد اران 
Vn‏ 
معمولاً شرکتها اطلاعات محرمانه را از طریق گزارشهای سالانه. نشریات اداری» نمایشگاههای باز رگانی» مطبوعات» 
آگهی‌هء و وب سایتها به طور عمومی منتشر می‌کنند. اینترنت هم ثایت کرده که منیعی بسیار غتی برای جمع آوری اطلاع ات 
ارائه شده توسط رقبا می‌باشد. بازاریابان می‌توانند از طریق موتورهای جستجوگر به جستجوی نام رویداد یا جریان خاصی در 
9 رقیي #رخصی پرداخته و ببینند چه چیزی ظاهر می‌شود. علاوه بر این آمروزه شرکتها اطلاعات بسیار زیادی را روی وب 


۳ 
ااا اي دهند تا مشتریان» همکاران. ا کنندگان» سرمایه گذاران و خریداران حق امتیاز را مجذوب خود کنند. 









اين منبع - ا3 دی بخور هم می تواند اطلاعاتیی در مورد استراتژی‌ها. با ٣‏ رهاء محصولات جد بد» کا رخانە‌هاء و هر 


N 


حتی چیزهای سس فرصتهای شغلی معرفی شده توسط شر کتها هم می‌تواند اطلاعا زیادی را افشا کند. مثلاً جند 
سال قبل. هنگامی که بیل گیتس لاهن پیکاری در حال بررسی وب سایت گوگل بود. متوجه شد که در توضیحات تمام 
فرصتهای شغلی که گوگل ارائه کرده." مس پخ در زمینه بهبود روشهای جستجو در اینترنت اشاره‌ای نشده است. بلکه به 
دنبال افرادی است که به نرم افزارهای O‏ ب و کار مایکروسافت مسلط باشند. بیل گیتس که متوجه شده بود خطری 
پیش روی است. به تنی چند از مدیران . مایکروسٌافگایمیل زد که بایك این افراة را بیشتر زر نر داشتةه باشي. ناه ای 
می‌رسد در حال تولید چیزی هستند تا با ما به رقابت زد پک ا مور ان هوشمته‌ی با ارتایی هی گوند: مقمولا کر کتیا 


۱ 


وقتی منتوجه می‌شوند که بیرون جقدر اطلاعات هستء شاه زده می‌شوند. آنها مشغول کا رهای روزمره‌شان هسنند 9 در ک 
۸۳ 











نمی کنند که با چند حرکت استراتژیک چقدر اطلاعات می‌توانند بسچ آورند. 

جاسوسان» می‌توانند از هزاران پایگاه اطلاعاتی برخط که برخ ی۷ز SS‏ فسقار باتک 
اطلاعاتی کمیسیون اوراق بهادار و بورس ایالات منحده۵. انبار e‏ لاعات ى در مورد ش رکتهای و تسا سپامی عام 
است. دفتر برندهای ایالات متحده نیز نشان می‌دهد رقبا در چه زمینه هایی #رخوایست ثبت اختراع داده‌اند. همجنین با 
پرداخت مبلغی جزئیء می‌توان به عضویت ۳۰۰۰ بانک اطلاعاتی برخط و خدمات لاجوی اطلاعات همچور دیالوگ دیتا 
استار. لکسیز-نکسیز داو جونز نیوز رتریوال یو ام ام دوو کسه و بان انب وراد اس ریت الاين اکس در امد 

بازی جاسوسی. برای هر دو طرف به پیش می‌رود. شر کتها. در مواجه با تلاشهای راسخ رقبا برای کسب اطلاعات 
محرمانه. تدابیری برای محافظت از اطلاعات اتخاذ ره فا ول لور برنامه گسترده آموزش هوشمندی رقابتی را شروع 
کرده ۳ نک از کارمندان کیان بونی لور می گوید:' به ما آموزش می‌دادند که چطور از اطلاعات محافظت کنیم و همینطور 
چطور از رقبا اطلاعات بدست آوریم. همچنین به ما هشدار می‌دادند که هنگام مسافرت دهانمان را ببندیم. . . به ما هشدار 
دادن کهرانتگه تا کی که یرای رفت:ه اف ار ان اسقادہ ھے کیم ممکگن اسے جاسوس شر کت ر گیب باشد + کار مذ اخراج 
شده» در ادامه می‌گوید: "یونی لور. حتی امنیت داخلی را نیز به طور تصادفی بررسی می‌کند. در یک کنفرانس داخلی بازاریابی. 
ما هنرپیشه‌ای را به کار گرفتیم تا به گروه نفوذ کند. ایده اصلی این بود که ببینیم چه کسی با او صحبت خواهد کرد. چه 
اطلاعاتی را در اختیار او قرار خواهد داد و چقدر طول می کشد تا متوجه شوند هیچ کس او را نمی‌شناسد. او مدت زمان زیادی 
آنا" 
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بخش دوم 


۲۷ پر‎ a" 
فرایند تحقیقات بازاریابی‎ 


تحقیقات بازاریابی 

طراحی» جمع آوری» تحلیل و 
گزارشی سشغمانیک اطلاضانت 
مربوط به وضعیت خاص بازاریابی 


" که سازمان با آن رویرو است. 


۰۰ قرة ات اکن 4 افی 
تحقیقات بازار برای جمع آوری 
اطلاعات اولیه که به تعریف 


* ئ و پيشنهاد فرضیه ؟ 55 
می کند. 


مه مه 
۰۰ ۹ ۰۰ ۰ 
۰ ۵ مه ی 


تحفیقات بازاریابی برای بررسی 
فرضیه‌ای در مورد رابطه علت و 
متازان. 
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درک بازار و مصرف کنند کان ۱۳۱ 
۱ ود ۱ جرای برنامه تحقیق تعر بف مستئله و 
ی ج جا ری رتسل وچ اهداف تحقیق 

|| ت 





استفاده روز افزون از هوشمندی بازاریابی. باعث بروز برخی نگرانیهای اخلاقی در مورد آن شده است. با اینکه اکثر 
روشهای بکاربرده شده قبلی, قانونی بوده و حتی برخی به طور زیرکانه‌ای رقابتی هستند. اما برخی از آنها موجب بروز 
تردیدهای اخلاقی شده‌اند. در هر صورت. نباید در مقابل تحسس سر تعظیم فرود آورد. با وجود منابع قانونی اطلاعات محرمانه 
که در دسترس هستند. شرکت برای بدست آوردن اطلاعات محرمانه خوب. نیازی به شکستن قانون با زیر پا گذاشتن 
هنجارهای عمومی ندارد. 


نحقیقات بازاریابی 

بازاریابان» علاوه بر اطلاعات قیاً و پیشامد‌های بازابه مطالعات ر تھی ور موه و یی ای ای هم غیاز دارنك: مقلا بودوایر 
می‌خواهد بداند که چا عاملی در آگهی جدیدش برای سویر بول بیشترین تأثیر را می‌گذارد» يا سامسونگ می‌خواهد بداند که 
چه تعداد و چه افرادی تلویزیون نسل جدید پلاسمای تولیدی‌اش را خربداری خواهند کرد. در چنین موفعیتهایی. هوشمندی 
با ژ ۳ اطلاعات تفصیلی ف نیاز واا ائه کند. مدیران به تحقیقات با ۳ زاریاب نیا نت 

که سازمان E SE e e‏ متا قح ما 





بازاریابی» بازاریابان را د4ی ميزان رضایت مشتریان و رفتارهای خریدشان یاری می‌کند. همچنین می‌توان پتانسیلهای بازار و 
سهم بازار را شناسایی کرد ود ری میزان آثربخشی قیمت گذاری. محصول. توزیع. و فعالیتهای ترویجی پرداخت. 
برخی از شرکتهای بزرگ, ۹4 یخش کی ات ا ای ای ی ر را ا اا رو دای 
تحقیقات بازاریابی می‌پردازند. غولهایی( ۵ ِِِ و سیتی گروپ. تحقیقات بازاریابی را بدین شکل انجام می‌دهند. علاوه بر 
همچنین این شرکتها همانند شرکتهای درجم پپیوسته محققین حرفه‌ای خارج از شرکت را برای مشاوره در مورد مشکلات 
بازاریابی خاص یا انجام مطالعات بازاریابی به خد مي گيرند. . در بعضی موارد هم فقط اطلاعات جمع‌آوری شده در خارج از 


شرکت را برای کمک به اتخاذ تصمیمهاء. خریداری می ۲ ا 















فرایند تحقیقات بازاریابیی از چهار گام تشکیل شدہ اس 


مدیران بازاریابی و محققین باید برای تعریف مسئله و توافق بر سر اهداف تحقلق. از نزدایک باه همکاری کنند. مدیر بهتر از 
بعد از اينکه مسئله به دقت تعریف شد. مدیر و محقق باید اهداف تحقیق را مشخص کنند. هر پروژه تحقیقات بازاریابی. 
یکی از سه نوع اهداف را مد نظر دارد. هدف تحقیقات اکتشاف ی( ۸٤٤٥۵۲٥۸‏ 02107۵101 جمع‌آوری اطلاعات مقدماتی است 
که در تعریف مسئله و پیشنهاد فرضیه بکار خواهد رفت. هدف تحقبقات توصیفی( 6560۲۵ 020507101۷ توصیف جیزهایی 
هدف تحقیقات نبییني_(16:60761 050 بررسی فرضیه در مورد رابطه علت و معلولی اس ا ایا ١١‏ درضد اف در 
تحقیقات اکتشافی کار را آغاز می‌کنند و در ادامه به تحقیقات توصیفی يا تبیینی می‌پردازند. 
شرح مسئله و اهداف تحقیقات. کل فرآیند تحقیقات را هدایت می‌کند. مدیر و محقق باید شرح را به صورت مکتوب 
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جایی وجود دارند و برای هدف 


دیگری جمع آوری شده‌اند. 


داده دست اول 
داده‌هایی که برای هدف خاصی 


ج آوری شده‌اند. 
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فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


تببه برنامه تحقیق 
وقتی مسئله و اهداق تحقیق مشخص شدند. محقق باید اطلاعاتی که مورد نیاز است را دقیقاً مشخص کند. برنامه‌ای برای 
جمع‌آوری کارآمد آنها تهیه کرده و برنامه را به مدیریت ارائه کند. برنامه تحقیق به طور خلاصه منابع اطلاعاتی موجود را 
مشخص کرده. شیوه خاص تحقیق» روش تماسء طرح نمونه گیری و ابزارهایی که محقق برای جمع‌آوری اطلاعات جدید بکار 
خواهد برد را به دقت شرح می‌دهد. 
اهداف تحقیق باید به صورت نیازهای خاص اطلاعاتی مشخص شود. مثلاً فرض کنید گمپبل می‌خواهد تحقیقاتی در 
مورد واکنش به معرفی قوطیهای اسپاگتی قابل استفاده در ماکروفر انجام دهد. این بسته‌بندی برای سوپها کمپیل با برند. 
"سوپ لذیذ» هر وقت. هرجا" استفاده شده بود و موفقیت آمیز هم بود. این محصول گرانتر از محصولات دیگر بود اما مصرف 
کننده می‌توانست آنرا در ماکروفر به سرعت گرم کرده و بدون نیاز به بشقاب مصرف کند. احتمالا این تحقیق مستلزم 
جمع‌آوری اطلاعاتی خاص در این زمینه‌ها می‌باشد: 
 *‏ خصوصیتهای جمعیت شناختی, اقتصادی. و شیوه زندگی مصرف کنندگان فعلی اسپاگتیاس. (زوجهای گرفتاری که دنبال 
بسته بندی جدید و مناسبی هستند که ارزشش را داشته باشد؛ يا خانواده‌های بزرگی که می‌خواهند کمتر پول بدهند و 
شستن بشقابها هم برایشان اهمیتی ندارد). 
۰ اگوی سرفی مصرف کنندگان اسپاگتیاس و محصولات مرتبط: کجاء چه وقت و جقدر می‌خورند(بسته‌بندی جدید برای 


۷ سم 


اف اد بزرتيالي که می‌خواهند در حرکت غذا بخورند مناسب است. ولی برای والدینی که می‌خواهند به چند بچه غذا 


بدهند جالب م (AY‏ . 











 *‏ پیش‌بینی فروش هر دو 30 تب جدید و قدیم.(بسته‌بندی جدید فروش جدیدی به همراه خواهد داشت پا فقط بخشی 
از فروش قبلی را به خود اختصاد هی‌دهد؟ آبا انم هشن ناعت اف ان سود كمل خوافة شد 
مدیران کمپبل برای تصمیم گیری در تیک پمرضه بسته‌بندی جدید. به این اطلاعات و اطلاعات بسیار دیگری نیاز دارند. 
برنامه تحقیقات باید به صورت طرح مکتوبی : لهیه شود. نیاز به یک طرح مکتوب وقتی بیش از پیش احساس می‌شود که 
۱ ی در بیرون از شرکت انجام شود. طرح مکتوب باید شامل مستله‌ای 
که مد نظر مدیریت است و اهداف تحقیقات. اطلاعاتی که" < جمع‌آوری سوق و روشی که به مدیر در تصمیمگیری کمک 
می کند» باشد. این طرح باید هزینه‌های اس رت ۳ 
در برنامه تحقیق» ممکن است برای جمع‌آوری اطلاعات مورد ۳۳ ر ودیریت از جمع‌آوری داده دست دوم» داده دست اولء 


۱ #8 


یا هر دوی آنها استفاده کرد. داده دست دوم داده‌هایی هستند که در جال ۳ در جایی وجود دارند و برای هدف دیگری 








پروژه بزرگ و پیچیده بوده و يا قرار است توسط مهو 


هيه شدهاند. داده دست اول. داده‌هایی أست که برای هدف خاصی و ی شون 


N 4 / 
N 4 


جمع آوری داده تانویه 


ی میور کار را با جمع‌آوری داده دست دوم آغاز می‌کنند. بانک اطلاعاتی داخلی شرکت. نقطه شروع خوبی است. 
بهرحال» شرکت می‌تواند از مجموعه گسترده‌ای از منابع داده خارجی مثل شر کتهای ارائه دهنده خدمات داده و منابع دولتی 
نیز استفاده کند(به جدول ۱-۴ مراجعه کنید). 

شرکتها می‌توانند گزارشهای داده‌های دست دوم را از عرضه کنندگان خارجی خریداری - ای سے یلسن 
داده‌های ۱۲۵۰۰۰۰ خانوار را در دهها کشور جمع آوری کرده و معیارهایی در مورد خرید تستی يا خرد دائمی» وفاداری به برند 
و وضعیت جمعیت شناختی آنها ارائه می کند. سیمونز اطلاعاتی در مورد بیش از ۰ برند در ۰ گروه مختلف محصولات 
چیزی مفید است. از محصول و برندی که ترجیح می‌دهند بخرند گرفته تا روش زندگیء گرایش‌ها و رسانه‌های مورد نظرشان. 


۷۷ ۷۷ ۷۷ ۰ ۰۷ ۵ www.yekdl. com 


www.irebooks.com 


تا 


www.irebooks. COM کتابخانه اميد ایران‎ www.irtanin.com 


بخش دوم درک بازار و مصرف کنندگان ۱۳۳ 


جدول ۱-۶ منابع بر گزیده داده‌های بیرونی 





خانوار؛ داده‌های مخاطبان تلویزیون 


)wvww.infores.com [nformation Resources, Inc.‏ ارائە دھندہ اطلاعات اسکنر سوپرمارکتھا برای ردیابی گردش خواربار و اطلاعات فروش محصولات جدید 
)www.arbitron.com(Arbitron‏ ارائه دهندہ اطلاعات فروشگاههای محلی و اطلاعات مخاطبان و هزینه تبلیغات رادیو اینترنتی» به عنوان یکی از رسانه‌های تبلیغاتی 
و صرف هزینه‌های تبلیغاتی 

([.D. Power and Associates‏ ower.comمdpز.wwwس)‏ ارائه اطلاعات مربوط به نظرسنجی از مصرف کنند‌گان مستقل در مورد کیفیت. رضایت مشتری و رفتار مصرف 
کنندگان محصولات و خدمات. 

)www.imsheath.com [MS Health‏ گزارشهای فروش داروهاء وضعیت نمایندگان فروش دارویی و ارائه پیش‌بینی در مورد بازار دارویی. 

Simmons Market Research Bureau‏ صco.طwww.smr)‏ ارائه دهنده تحلیلهای تفصیلی از الگوهای مصرف بیش از ۴۳۰۰ گروه محصول در بازارهای برگزیده. 
)www.dnb.com(Dun & Bradstreet‏ نگھداری بانک اطلاعاتی شامل اطلاعات بیش از ۵۰ میلیون شرکت در سراسر دنیا 

Networks‏ ۷۲۷۱۷۰00۵1۳50016:001۳0(60۳2۹00۲6) ارائه دهنده اطلاعات رفتاری و تحلیلهای ژئودمو گرافیک کاربران اینترنت و رسانه‌های دیجیتال در سراسر دنیا. 
)http://ibrary.dial0g.com("homson Dialog‏ امکان دسترسی به .481/1N۴0RM‏ بانک اطلاعاتی از مقالات بیش از ۸۰۰ ناشر و گزارشهاء. خبرنامه‌هاء و کتابهای 
راهنمای صنایع مختلف. 

دادن از حنوه دنه هرمع هنده مقالاتی در مورد تجارت» مصرف کننده و نشریات بازاریابی به اضافه ردیایی شرکتهاء صنایع. روندها و تکنیکهای 


e ۰۰ 

نرویجی. 9 

)wWww.activa.com (Factiva‏ متخصص در اطلا يق مالی» تاریخی و عملیاتی شرکتهای عمومی و خصوصی 

)www.hoovers.com Hoover's, Inc.‏ ارائە دھندە تعر ل ب و کارء کلیات مالیء و اخبار شرکتھای بزرگ سراسر دنیا 


۰۵0۵۰00۲ 7۷۷۷۷) گزارش اخبار ایالات متحده و درب یی خبری بازار و شر کتهای خبری با جزئیات 


)www.demographics.com( American Demographics‏ گزارش های جمعیت شناختی و اهمیت آنها برای شرکتها. 


کمیسیون تجارت فدرال (۲۷۳۰110.20۷) قوانین و تصمیمات مرتبط با حفاظت از ف کنندگان و قانون ضد انحصار را ارائه می کند. 





٩0۵6-9۸‏ ««مع.ععتماد. ۷۷۷۸ بخشی از سایت تجارت. ارائه آمار شرکتها و تجارت بین| ابالات متحده 

Census‏ ,۲۰5 رامع .وناعمعن. ۳۷۲۷ ارائه دهنده آمار و روند تغییرات جمعیت ایالات متحده 

and Trademark Office‏ ۲۲۰5۰۳26۵۵۲ (ب«مع.ماموتا ۷۷:۰ آرائه آمکان جستجو در مورد اينکه چه مکی برای علامت تجاری و حق امتیاز پرونده دارد. 
داده‌ها ی اینترنت: ۱ 


Cicek Z Stats/CyberA tlas‏ )(ickz.com/statsاwww.c)‏ ارائه دهنده اطلاعات زیادی از اینترنت و کاربرانش ؟ رت و کننده و تجارت الکترونیک 


)www.b.ne( nterative Advertising Bureau‏ پوشش دهندہ امار در مورد تبلیغات در اینترنت 


Jupiter Research‏ (upiterresearch.comز.www)‏ نظارت بر ترافیک و رتبه سایتهای مهم 


خدمات مانیتور که توسط یانکلوویج ارائه می‌گردد. اطلاعات مهم الگوهای اجتماعی و روش زندگی را به فروش می‌رساند. امن 
شرکتها و دیگر شرکتها مشابه. در راستای پاسخگویی به نیاز اطلاعات بازاریابی. به عرضه گسترده اطلاعات با کیفیت 
۳ 

محققین بازاریایی با استفاده از بانکهای اطلاعاتی برخط. می‌توانند جستجوی مورد نظرشان را در داده‌های دست دوم 
انجام دهند. بانکهای اطلاعاتی برخط عمومی همچون دیالوگ و لکسیسنکسیس اطلاعات بسیار زیادی را در اختیار 
تصمیم گیران بازاریابی قرار می‌دهند. علاوه بر سایتهای تجاری که اطلاعات را در ازای حق اشتراک عرضه می کنند. افرادی که 
به اندازه کافی سرسخت بوده و به دنبال سایتهای اتحادیه‌های صنفی. ادارات دولتی» نشریات تجاری و رسانه‌های خبری 


۱۷۷ ۱۷۷ ۷۷ ۰۱۳۵0۱۷0. 0 ۱۷۷ ۱۷۷۱۷۷ ۰۷6۱0 0 www.omideiran. ir 
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۱۳ فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


بگردند» می‌توانند این اطلاعات را به 
رایگان نیز بدست آورند. وب سایتهای 
بسیار زیادی اطلاعات ارائه می کنند و 
پیدا کردن اطلاعات درست. خود کار 
بسیار دشواری است. 

داده‌های دست دوم نسبت به 
داده‌های دست اولء م ا 


سریعتر 9 ارزانتر به دست نت علاوه نے 





Surveying Newly Expanded ین‎ 







این» داده‌های دست دوم بعضی اوقات . National Consumer Study, (NCS)‏ 
E‏ : وای ٠‏ روا ب 30.000 over‏ 
ه * ۰ ۳ ۱ ۴ = ق 
داده‌هایی را در اختیار قرار ا Study and Simmor‏ رسب 
می‌دهند که امکان تهیه انفرادی آن برای ۱ people annually‏ 
شرکتها ممکن نیست؛ اطلاعاتی که یا به E‏ ۱ 
gathering populstion :‏ 
طور مستقیم در دسترس نیستند يا تهیه ۱ Teens Study/Kids Study‏ ۱ مب 
۰ سس ۲ 7 یه مس e RT‏ و۵ ۲۱۱/۵۳۱۵۱۵ 
آن خیلی هزینه‌بر است. مثلا جمع آوری ۱ 6-11 National survey of kids ages‏ = 
مداهم | ٿٽ د د بازان | 000/۵6۵ عم من 0 almost‏ 
۳ ها دوه ۱ ماک مهم" 1 
قیمت و نمایثل‌هر: های رقبا را از طریق | مر ی و و in more Ha‏ 
شگاهپا؛ و 7 Simmons Integrated‏ ۳ 
فرو ۱ ید ۱ 
بازرسی »< data categoriés. 4 e‏ 460 
بسیار زیادی خواهد امااین ۱ a 4 = Data Integrations‏ 
داده‌ها را می‌توان از طریق اینفو لا ۳ SimmonsLOCAL‏ 
۳۲۵۵ ۱۵۵۱۱2۵ ۵ 
اسک کے کت ار و ا ¥ con US. 1 ١|‏ 207 2 


خریداری کرد؛ این شر کت. اطلاعات ر 
۰ سویرمارکت مجهز به اسکنر در 
سراسر آمریکا جمع‌آوری می‌کند. 
داده‌های دست دوم ممکن است 
مشکلاتی نیز ایجاد کنند. ممکن است 
داده‌های مورد نیاز وجود نداشته باشند؛ 





۴ ۰ اند داد ها ۵ ۵ 

مثلا کمیبل نمی تو ۶ ر ر #8 خدمات بانکهای اطلاعا: e‏ 
| ه ف کنند گا ٠‏ رد ر نه دند ے که 
واکنش مصر : دی کلیکت در اختیار تصمیم گیرانٌ بازار لا 11 می‌دهد؛ از اطلاعات درباره محصولاتی که مشتریان 


خر و رای که درم دصر اپ نا کی گرایتی وهای کهامی م۳ 


سیمونز صدای مصرف کننده آمریکایی است. 


جدیدی که هنوز وارد بازار نشده. را پیدا 
کند. حتی وقتی که داده‌ها وجود دارند 
هم ممکن است زیاد به دردخور نباشند. 
محقق باید داده‌های دست دوم را به دقت بررسی کند تا مطمتن شود که مرتبط(با نیازهای پروژه همخوانی دارد). دقیق( به 
طور قابل اعتماد جمع‌آوری و گزارش شده)» به روز(آنقدر که برای تصمیم‌گیری لازم است. به روز باشد)؛ و بی طرف( بی‌طرفانه 
جمع‌آوری و گزارش شده باشد) می‌باشد. 


جمع آوری داده‌های دست اول 
داده‌های دست دوم نقطه شروع خوبی رای تحفیق انست سم ك تعریف مسئله و اهداف ان کک سد كاك اما مق 


شرکتها باید به جمع‌آوری داده‌های دست اول نیز بیردازند. محققین همانطور که باید کیفیت داده‌های دست دوم را به دقت 
بررسی کنند. باید هنگام جمع‌آوری داده‌های دست اول نیز دقت زیادی به عمل آورند. باید مطمتن شد که داده‌ها مرتبط 


۷۷۷۷۷۷ ۰۷ 0 ۷۷ ۷۷۷۷ ۰/0 ۵ ۷۷ ۷۷۱۷/۷. ۲ 
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بخش دوم 


تحقیقات مشاهده ای 
جمع آوری اطلاعات دست اول 
از طریق مشاهده افراد» رفتارها و 


موقعیتهای مرتبط. 


کتابخانه اميد ایران www.irebooks. COM‏ 


درک بازار و مصرف کنند کان ۱۳۵ 


دقیق. به روز: و بی‌طرفانه جمع‌آوری شده است. جدول ۲-۴ نشان می‌دهد که برای طراحی برنامه جمع‌آوری داده‌های دست 
اول. باید در مورد شیوه تحقیق» روش تماس, طرح نمونه گیری و ابزار تحقیق تصمیم‌گیری کرد. 


وم e‏ 4 
4 5 4 فک 


شیوه تحقیق برای جمع‌آوری داده‌های دست اول شامل مشاهده» پیمایش و تجربی می‌باشد. در اینجا به بررسی تک تک آنها 
می‌پردازيم: 

تحقبقات مشاهده‌ای تحقبقات مشاهده‌ای(16:62۲0 ادههتاه00:۵۳۲) شامل جمع‌آوری داده‌های دست اول از طریق 
مشاهده افراد. رفتارها و موقعیتهای مرتبط می‌باشد. مثلا بانکی که می‌خواهد شعبه جدیدی تأسیس کند. به بررسی الگوی 
رفت و آمد. وضعیت محلی و موقعیت شعبه‌های رقیب در محل مورد نظر می‌پردازد. 

دلیل آنکه محقیقن اغلب تحقیقات مشاهده‌ای را انجام می‌دهند این است که از طریق آن می‌توان به بینشی دست یافت که از 
طریق پرسش و پاسخ با مشتری قابل حصول نیست. مثلاً فیشر-پرایس آزمایشگاه مشاهده‌ای تأسیس نموده که در آن می‌توان 
عکس‌العمل کودکان به اسباب بازیهای جدید را مشاهده کرد. این آزمایشگاه» فضایی روشن و پر از اسباب بازی دارد که 
کودکان خوش شانس برای آزمايش کردن اسباب‌بازی‌های جدید به آنجا می‌روند. نمونه‌های جدید اسباب‌بازی‌ها در اختیار 
کودکان قرار می‌گیرد و طراحان به دقت رفتار آنها را مشاهده می‌کنند تا ببینند کدام اسباب‌بازی نظر کودکان را به خود جلب 
می نھ قاجلی لس کلار که هم روشتی جفایه برای:مشاهده فا از تقطه انظ, مضرف کید کاخ اداع کرده اس 


هسل پیش کیمبرلی -کلار ک متوجه شد که درست زمانی که شرکت آماده معرفی لوسیون‌های بجه 
۰ ِ ۰ ۳ ی ۰ ۲ ۰ 
e‏ با حمام هه کید است: قرو دمام وض یاک کردم توادان افعق کره: 
روشهای نحقد. ام ۰ 
بهترین کار مث ی روزمره مشتریان و گرفتن بازخورد از آن می‌باشد. طرح بازاریابان این بود که 
مضرفا کنند گان ری وا ا یا تفه هر ج كه مصرف ده قر ها 
می‌بیند را ببینند. شنا بو( مشکل (و البته فرصت زمان زیادی طول نکشید. با اینکه خانمها در 
گروههای تمرکزی گفته بودند«گههپوشک نوزادان را روی میز مخصوص این کار عوض می کنند. اما 
© 
از روی میز غذاخوری و مبل و فرش گرفته تا روی ماشین 
لوسیون به دو دست نیاز دارد و این مسئله مشکلات بسیاری ایجاد می کند. از اینرو طراحان ظرف 
جدیدی طراحی کردند که با فشار دادن یک د کمه 
را هم طوری تغییر دادند که به سادگی با یک دست قا 


۰ 
7 






رف. دلیل قانع کننده‌ای به دست نداد و بازاریابان ک-ک به این نتیجه رسیدند که 


سم 






ره حمعبمت این بود که اين کار 1 در 






ل را بیرون می‌انداخت. طراحی ظرف لوسیون 
ستفاده بود. 


جدول ۲-6 برنامه‌ریزی برای جمع آوری داده‌های دست اول 


اندازه نمونه 


فرایند نمونه گیری 
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۱۳2 فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 





8 تحقیقات مشاهده‌ای: فیشر-پرایس ها کار مشاهده‌ای اس کرده که در آن به مشاهده عڪکس العمل کود کان به اسباب بازیهای جدید می‌پردازد. 


تحقیقات مشاهده‌ای می‌تواند داده‌هایی را جمع‌آوری کند که افراد مایل به ارائه آن نیستند یا حتی نمی‌توانند آن را بیان 
کنند. در بعضی موارد» مشاهده تنها راه بدست آوردن داده‌ها است. در نقطه مقابل جیزهایی مثل احساسات. نگرش و انگیزش 
یا رفتارهللامشخصی قرار می‌گیرد که اصلاً قابل مشاهده نیستند. مشاهده رفتارهای دراز مدت يا غیر تکراری هم بسیار دشوار 
ات محققیر لب جه به این محدودیتها. هآ مشاهده را با دیگر روشهای جمع‌آوری داده بکار می‌برند. 

امروزه شرکتهابسبیاری به استفاده از روشی به نام تحقیقات نژاد شناسی روی آورده‌اند. تحقیقات ناد 
ناس ( 16560۲61۱ 16 0 شامل ارسال مشاهده‌گران آموزش دیده برای مشاهده و تعامل با مصرف کننددگان در محل 
زندگی اصلی‌شان می‌باشد. تال توجه کنید:" 


گروه هتل‌های ماریو2 ِ کت طراحی ایدئو قراردادی منعقد کرده تا این شرکت نگاهی تازه به کسب 
و کار سفر بیاندازد و در مولنتجربه استفاده از هتل برای گروه مهمی از مشتریان فکرهای تازه ارائه 
کند: جوانان دوست‌دار فن‌آور و 
گروه‌ههای تمرکزی. تیمی از مشاوراقلشامل یک طراح. یک انسان شناس. یک نویسنده و یک معمار را 
به سفری شش هفته‌ای فرستاد تا با مشتلایای بياميزند و نمایی از نزدیک و شخصی نسبت به آنها پیدا 
کنند. این گروه به ۱۲ شهر سفر کرد و در لابی» کافی‌شاپ و رستوران با مهمانها گرم گرفت و از آنها در 


سم 


جور ها کر اجام میڈ ادن یرس وکر کرد تاودا ام یه که 

آمیختن با مسافران به آنها نشان داد که هتلها در برای گروه‌های کوچک مسافران اداری جای 
4 

مناسیی نیست. لابی هتلها تا حدودی تاریک بود و نه تنهاً برایفرالجام کارهای متعارف تجاری مناسب 

بود که حت باغت لطمه زندن به آنھا نیز می شت نیروی اد تاه متاهآیهاریوت. جایی برای مسافران 

وجود نداشت که هم بتوانند به کارهای اداری‌شان بیردازند و هم از فضا لذت ببرند. یکی از مشاوران 










ایدئو خانمی را دید که در لابی مشغول صرف نوشیدنی بود و مجبور بود حواسش را جمع کند تا 
نوشیدنی روی کاغذهایی که روی میز پراکنده بود نربزد. این مشاور می‌گوید: هتلهای بسیار کمی وجود 
دارند که به این مسائل اهمیت می‌دهند. نتیجه این شد که ماریوت لابی هتلهای ماریوت و رنسانس را 
بازآفرینی کرد و فضایی اجتماعی با میزهای کوچک در آن قرار داد نور چراغها را بیشتر کرد و دسترسی 
بی‌سیم به اینترنت را فراهم کرد تا بیشتر برای برگزاری جلسات مناسب باشد. فضای دیگری که ایجاد 
شد مخصوص مسافران تنها بود تا بتوانند در فضایی آرام و نیمه شخصی از میزهای بزرگتر استفاده کنند 
و دیگر نگران ریختن نوشیدنی روی کاغذهایشان نباشند. 
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۱۳۷ بخش دوم درک بازار و مصرف کنندگان‎ 


تحقیقات نژاد شناسی. معمولاً نتایج پنهانی را آشکار می‌سازد که با تحقیقات سنتی به وسیله پرسش‌نامه یا گروههای 
تمرکزی قابل کشف نیست. یکی از متخصصین تحقیق می‌گوید: زیبایی انسان‌شناسی. درک عمیق‌تری است که در رابطه با 
مصرف کنندگان به ما می‌دهد و روشهای سنتی تحقیق از آن عاجز هستند. البته شرکتها هنوز هم از گروه‌ههای تمرکزی. 
نظرسنجی‌ها و داده‌های جمعیت شناسی برای درک بهتر نسبت به تفکرات مصرف کنندگان استفاده می‌کنند. اما مشاهده 
نزدیک مردم در جایی که کار يا زندگی می‌کنند ... امکان درک خواسته‌های غیر قابل بیان کردن مشتریان را میسر 


۳ 


جمع آوری اطلاعات دست اول 
از مردم از طریق پرسیدن سوالا تی 
در مسورد داش کت 


| ِ فتار خر بد. مت َ 1 
E E‏ تحقیقات ببمایشی تحقیقات پیمایشی(16:029700 ۷اس»S)»‏ که پر استفاده‌ترین روش برای جمعاوری داده‌های دست اول 


است» بهترین روش برای جمع‌آوری اطلاعات توصیقی ( 17/0707 0269071۷۵ می‌باشد. وقتی شرکتی می‌خواهد اطلاعاتی 
در مورد دانش, گرایش, ترجیحات. و رفتار خرید مردم بدست آورد. اغلب می‌تواند موضوع را مستقیماً از آنها سوال کند. 

برتری اصلی تحقیقات پیمایشی. انعطاف آن اس نے مے تون اران اف جمع‌آوری داده‌های مختلف و در 
موقعیت‌های مختلف استفاده کرد. بهر حال. تحقیقات پیمایشی مشکلاتی نیز دارد. بعضی وقتهاء مردم نمی‌توانند به سوالات 
پاسخ دهند چون جواب سوال را به خاطر نمی‌آورند يا در مورد اینکه چه کاری می‌کنند و چرا این کار را می‌کنند فکر نکرده‌اند. 
همچنین ممکن است تمایلی نداشته باشند که به محققین ناشناس يا در مورد چیزهایی که خصوصی می‌دانند پاسخ دهند. 
بر ممکن است حتی وقتی جواب سوال را نمی‌داند. برای اينکه به پرسشگر نشان دهد باهوش است پاسخی بدهد. یا 


٤ 34 


۳ همخوام ( کک نادرستی به سوّال بدهد. در نهایت. افراد پر مشغله به این مصاحبه‌ها پاسخ نمیدهند و 


۵ 








تحقیقات تجربی 





تات کے فال اناب ۳ ال رفتا ۳ مختلف بر اعضای آن. کنترل عوامل یر مرتیا eT‏ 
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جمع آوری داده‌های دست اول از 
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3 کنترل عوال مرتبط و بررسی ِ ۱ 
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۱۳۸ فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


روش‌های ثماس 
اطلاعات را می‌توان از طریق نامه. تلفن. مصاحبه شخصی. یا وب سایت جمع‌آوری کرد. جدول ۲-۴ نقاط قوت و ضعف هر 
کدام از روشهای تماس را نشان می‌دهد. 
نامهءتلفن» و مصاحبه شخصی پرسشنامه‌های پستی را می‌توان برای جمع‌آوری داده‌های زیاد بکار برد و هزینه به ازاء هر 
پاسخ نیز کم می‌باشد. معمولاً مخاطبان پرسشنامه‌های پستی, نسبت به مصاحبه حضوری يا تلفنی که توسط افراد ناشناخته 
انجام می‌شود. به پرسشهای خصوصی پاسخ‌های صادقانه‌تری می‌دهند. همچنین پرسشگری وجود ندارد تا بر پاسخهای مخاطب 
ایر ۳ 

اما پرسشنامه‌های پستی انعطاف زیادی ندارند؛ یعنی همه مخاطبان به سوالات به روشی مشابه پاسخ می‌دهند. معمولا 
تعمیل این روش نیازمند زمان زیادی است. و تعداد افرادی که پرسشنامه کامل شده را پست کنند نیز بسیار پایین است. نکته 
آخر اینکه محققین کنترل بسیار کمی بر نمونه دارند؛ حتی با استفاده از یک لیست پستی دقیق هم نمی‌توان مطمتن بود در 
نهایت چه کسی به پرسشنامه پاسخ داده است. 

مصاحبه تلفنی یکی از بهترین راهها برای جمع‌آوری سریع داده‌ها است و نسبت به پرسشنامه پستی, انعطاف بیشتری 
دارد. پرسشگران می‌توانند سوالات دشوار را توضیح دهند و با توجه به پاسخهای دریافت شده. برخی سوالات را حذف کنند یا 
ایکید بیشتری بکنند. نرخ پاسخ نسبت به پرسشنامه پستی بالاتر است و پرسشگر می‌تواند درخواست کند که با 

یات خاص يا حتی فرد خاصی مصاحبه کند. 

به هر حال مهگ استفاده از مصاحبه تلفنیء باید توجه داشت که هزینه به آزای هر پاسخگو با توجه به هزینه تلفن بیشتر از 
پرسشنامه پستی می فا همچنین» افراد معمولاً تمایل ندارند به پرسشهای خصوصی پرسشگر پاسخ دهند. طرز برخورد 
پرسشگر نیز بر نتیجه کار تا 2 است؛ نوع صحبت کردن» روشی که سؤال را مطرح می‌کند و دیگر تفاوتها می‌تواند بر 
پاسخ مخاطب تأثیر بگذارد. نک اينکه پرسشگران مختلف پاسخها را به شکلهای مختلف تفسیر کرده و ثبت می‌کنند. 
حتی ممکن است پرسشگر بر آثر فشال‌هانی. تقلب کرده و بدون پرسیدن پرسشهاء اقدام به ثبت پاسخها بکند. 

مصاحبه‌های شخصی. به دو صورت انجاپ‌می‌شود؛ مصاحبه فردی و گروهی. مصاحبه فردی شامل صحبت با مردم در 
خانه يا محل کار در خیابان و یا در فروشگاه میا‌باشد. پرسشگران آموزش دیده می‌توانند به مصاحبه جهت بدهند. در مورد 
سوالات دشوار توضیح دهند و بر حسب موقعیت به فثرگی‌مسائل بپردازند. همچنین می‌توانند با اشاره به محصولات. آگهی‌ها و 
بسته‌بندیهای واقعی» واکنش و رفتار فرد را مشاهده کنند. حال. مصاحبه انفرادی سه تا چهار برابر گرانتر از مصاحبه 











جدول ۲-٤‏ نقاط قوت و ضعف روشیای تماس ګر 


نمونه گیری آماری 
کمیت داده‌های قابل جمع‌آوری 


رل تانير اترا مضاحبه شونده 
کنترل نمونه 
سرعت جمع‌آوری اطلاعات 
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بخش دوم 


مصاحبه گروهی متمرکز 
مصاحبه شخصی که از ۶ تا ۱۰ نفر 
که برای چند ساعت دعوت 


شده‌اند ید 2 شده و فردی 


آموزش دیده مصاحبه را در مورد 


محصول. خدمت باسازمان 
مدیریت می کند. پرسشگر» بحث 
را بر روی موض‌وعاتی مهم 
"متمرکز " می کند. 


تحقيقات بازاربابی 
برخط(اینترنتی) 

جمع آوری داده‌های دست اول با 
استفاده از نظرسنجی‌های اینترنتی 
و گروههای تمرکزی برخط. 
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درک بازار و مصرف کنند گان ۱۳۹ 


مصاحبهگروهی به معنی دعوت کردن از ۶ تا ۱۰ نفر و صحبت کردن زیر نظر یک مدیر آموزش دیده در مورد محصول. 
خدمت. یا سازمان می‌باشد. معمولاً به شرکت کنندگان مبلغی جزئی برای شرکت در برنامه پرداخت می‌شود. مدیر به اين امید 
که برهمکنشهای گروه منجر به آشکار شدن افکار و احساسات واقعی افراد می‌شود. به تقویت بحثی آزاد و روان می‌پردازد. در 
این بین مدیر بحث را روی موضوعی متمرکز می‌کند؛ به همین دلیل است که نام آنرا مصاحبه گروهی تمرکزی گذاشته‌اند. 

محققین و بازاریابان نیز بحث گروهی تمرکزی را از پشت شيشه یک طرفه‌ای مشاهده کرده و تفسیرها را برای مطالعه 
بعدی» به صورت مکتوب يا فیلم ویدیویی ثبت می‌کنند. امروزه به کمک فن‌آوریهای پیشرفته. محققین می‌توانند گروه تمرکزی 
را بین افرادی که در مکانهای دور از هم قرار دارند و به صورت زنده برگزار کنند. مدیران بازاريايی با استفاده از دوربین‌های 
فیلمبرداری و سیستم صوتی دو طرفه در اتاق هیأت مدیره نشسته و از راه دور جلسه را نظاره کرده. به آن گوش می‌دهند و از 
طریق سیستمهای کنترل از راه دور بر روی چهره افراد متمرکز شده يا حتی مسیر صحبت را تغییر می‌دهند. 

مصاحبه گروهی تمرکزی به یکی از ابزارهای اصلی تحقیقات بازاریابیی تبدیل شده که بینشی در مورد افکار و احساسات 
درونی مصرف کنندگان بدست می‌دهد. بهر حال مطالعه گروه تمرکزی چالشهایی نیز به همراه دارد. معمولاً برای کاهش زمان و 
هزینه. اندازه نمونه کوچک بوده و بنابراین تعمیم نتایج تا حدودی دشوار است. علاوه بر این مصرف کنندگان هميشه در مقابل 
فراد دیگر صادق و گشاده رو نیستند. یکی از مدیران بازارییی می‌گوید: "در گروه‌های تمرکزی فشار گروم جلوی شناسایی 
حقایق در مورد رفتارها و نیت واقعی را می‌گیرد."" 

ان سا کی اه اا کا ماه کرک ی کی ین ما ےکر حال وة 
طراحی این ۳ (وش می‌باشند. به عنوان مثال. کمی دان اوی؛ مدیر بازاریابی یاهوا گروه نفوذ کننده را ترجیح می‌دهد. در این 
روش. طراحان مه 3 یم اھ با چهار یا پنج نفر به صورت غیر رسمی و بدون فردی که جلسه را اداره کند» صحبت می‌کنند. 
بدین ترتیب ب کارمندان" باه مگ بررسی فیلمهای ویدیویی برهمکنش مدیر جلسه با اعضای آن نمی‌پردازند. بلکه مستقیماً با 

- كر ضرف اه 








محتقین دیگری هم به تفر در محیطر ی پیوزند که رو تمرکزی در آن انجام می‌شود. آنها سعی کرده‌اند محیطی 
راحت‌تر و متناسب با محصول مورد تحقیق ایجاد کد تا مصرف‌کنندگان احساس راحتی بیشتری بکنند و پاسخهای 
صحیحتری بدهند. مغلا ممکن است جلسه‌ای که در مورد وټ ایل پخت و پز برگزار می‌شود را در آشپزخانه تشکیل دهند یا 
ا ۰ e‏ در شور یکی از تسهیل در این امر. 
تحقیقات بازارابی برخط پیشرفت e‏ ارتباطیء روشهای 3 ًه ۳ 








ھی ب ا را ا ۳۳ قرار داده است. 
آخرین فن‌آوری که تحقیقات بازاریابی را تحت تأثیر قرار داده» اینترنت اسّت. تین با ۳ ِ# بیش از پیش روشهای جمع 
آوری داده اولیه از طریق تحقیقات بازاریابی بر خط را به کار می‌برند؛ روشهابی!چوام ظط سنجی اینترنتی پنلها و آزمایشهای 
برخط و گروه‌های تمرکزی بر خط. در واقع شرکتها تا سال ۲۰۰۶ حدود ۳۰ درصد دود تحقیقات را در بر بخش بر خط 


7 ۹ ۰ 2 مم. مه ۳" هب 3 ۰ ۳ ۰ 1 ۰ ۰ ۶ 
هزبنه کردند و بدین ترتیب این روش به بزرگترین روش جمع آوری داده تبدیل شد. 





تحقیقات برخط به شکلهای مختلفی انجام می‌شود. شرکت می‌تواند پرسشنامه‌ای را روی وب سایتش قرار داده و مشوقهایی 
برای پر کردن آن در نظر بگیرد. يا می‌توان از طریق ایمیل. لینکهای وبی. یا آگهی اینترنتی کاربران را به پاسخگویی پرسشنامه 
دعوت کرده و جایزه‌ای به قید قرعه برایشان در نظر بگیرد. همچنین می‌تواند از یک اتاق گفتگو پشتیبانی کرده و هر چقد وفت 
یکبار سوالی را در آن مطرح کند یا گفتگوی برخط يا گفتگوی تمرکزی را به اجرا درآورد. از طریق بررسی کلیکهای کاربران و 
چگونگی حرکت کردن آنها در وب سایت هم می‌توان رفتار مشتریان برخط را مورد سنجش قرار داد. علاوه بر این می‌توان 
فیمتهای مختلف تیترهای گوناگون و ویژگیهای متفاوت محصولات را روی وب سایتهای مختلف یا در زمانهای مختلف روی 
یک وب سایت به نمایش درآورد و کارآیی هر پیشنهاد را ارزیابی کرد. 
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فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


Event ID: 5555 ۴ ۱ 





۴ ۳6۵۵۲ و 1100 ¥555 - و۵۳‎ ۵] Ture j 


FOOSE‏ 0۳ 1 ی دی 


0 ۳ Groups = 3555 [| FOO ۳ ۱۲۰ Time | LIVE 





: 1 ۲ ۷ 


۳۲ بقع‎ ۷۵۸ Bilê rêt 


ج 
Now Playing‏ ك ۱ سب ۱ 
۳ سس 0 vala sêra‏ ۱-۶ ۳ 9 


۱ Foqun roupt - ا زا‎ 





8 ات کر 


2 Chal 0 Euan Eu 


Thoma Then bi û peal aay lo toe سا‎ peop ۱۷| ۱ ۵ رف‎ Fer 
] 98 8 ۱۷ ۶ 

Tracy wWhal dal lke reupoadenl ta? iil د جع ا م1 اجه‎ 
Thon He al ke eat really emptied wth {ha Ore 

pF heel amd eal bbe bo knee yl hare are olhar ۲ 

pr abet la اقا‎ ara تاه‎ ۱ 

۲۷ 7 ۲ ۲8 ham hafê aê لته‎ bul lesa ۱۱2 ۱: ۷ 
pr hec iı مومو م۱ ۱۵ دبع‎ Than pr adhe ۲ 


مس موس ی زجب مس ۵ li‏ الق ۶ ۲ CûÃ‏ اقا صعق iha oily‏ 
U‏ ۵ ۵ |[ هت مسا 
3 ۷۷ ۳ ۵ تا رنه بخ ihe‏ اس اقعع ود ۱۵۲ جع Diwa Lael ham ilîê bao thkil‏ 


û adet n ihe bei kü cadet halpı oa undet ıl and 


۲۱ ۳ oF ûd 


2 
2 


سرعت بالا و هزینه ا گروه‌های تمرکزی برخط نیازمند زمانبندی دقیق است. اما در عوض نتیجه را هم می‌توان فورا 


استخراج کرد:۲ 
کک 
پپسی در جستجوی رنب بهتر برای پیش‌بینی میزان مقبولیت محصولات جدید نزد مشتریان» به 
تشر کت ات که روش رده سای منت ات مر مضرت فد ان تعالیت صی کنن و سا 
مردم در اختیار دارد. پیسی با استفاده از این بنلهاءه نگرش نسل 
توانست بازخورد دقیقی از صدها نفر < کرده و مورد تحلیل قرار دهد. بازاریابان پیسی ابتدا از 
اينکه گروه به آب معدنی با املاح بالا علاقه داشتند متعجب شد. اما نظر گروه بعد از تعامل با 


kill ۳ ١ فغ ة نة‎ êdl 
تحقیقات مبتنی 0 به روشهای سنتی نظر سنجی و گروہ تمرکزی مزیتهای واقعی بسیاری دارد. مهمترین مزیت.‎ 


آماده‌ای از گروه‌های Û A*‏ ۳۰ 







دانشمندان پیسی تغییر کرد. آنها توضیح دادند که رورت بالا بودن املاح» مجبور هستند به آب 
معدنی شکر اضافه کنند تا طعم مناسبی داشته باشد ۷ موضوع برای مصرف کننده جالب نیست. 
یکی از مدیران اینوٍک می‌گوید: "با استفاده از پنل آنلایر/ توانسچفگم بررسی که به طور معمول سه تا 
چهار ماه زمان می‌برد را. ۰ . ظرف چند ساعت به انجام رسانیم." ۳۳ 


تحقیقات ای یمیت ارام است. شر کت کنندگان در مصاحبه. فقط باید با مرکز تماس بگیرند و دیگر از هزینه‌های 
حمل و نقل» اسکان و تسهیلات جانبی خبری نیست. در مورد نظرسنجی‌ها نیز اینترنت اکثر هزینه‌هایی که در دیگر روشها 
الزامی بود. همچون پست. تلفن» نیروی انسانی و چاپ را حذف کرده است. در نتیجه نظر سنجی اینترنتی فقط ۱۰ تا ۲۰ 
درصد از هزینه نظرسنجی پستی. تلفنی با شخصی هزینه دارد. علاوه بر اين اندازه نمونه هم تأثیر کمی بر هزینه‌ها دارد. پس از 
تنظیم پرسشنامه. تفاوت کمی بین هزینه نظرسنجی از ۱۰ پا ۱۰۰.۰۰۰ نفر وجود دارد. 

همچنین نظرسنجی‌ها و گروههای تمرکزی برخط. بهترین روش برای دستیابی به افرادی است که به سختی در دسترس 
قرار می‌گیرند؛ مخاطبان گریزانی همچون نوجوانان افراد مجرد. توانگران و تحصیل کرده. این روش برای دسترسی به مادران 
شاغل و افرادی که دارای زندگیهای پر مشغله هسنند نیز مناسب انتتتا: مخاطبان می‌توانند با سرعت دلخواه و با آسودگی. به 
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سوالات پاسخ دهند. اینترنت برای دور هم جمع کردن مردم از سراسر کشور نیز مفید است؛ افرادی که علی‌الخصوص دارای 
درآمد بالایی هستند و فرصتی برای مسافرت به دفتر مرکزی ندارند. 

بکارگیری اینترنت برای به انجام رساندن تحقیقات مشکلاتی هم در بر دارد. مشکل اول» محدود بودن اینترنت است که 
دسترسی مردم بخشهایی از ایالات متحده به آن را دشوار کرده است. البته اینترنت با سرعت بالایی در خانواده‌های آمریکایی 
نفوذ کرده و آمروزه بیش از ۶۴ درصد مردم به اینترنت دسترسی دارند. از اینرو این مشکل دیگر زیاد مطرح نیست. مشکل 
بعدی کنترل کردن مخاطبان است. وقتی نمی‌توانید فردی که با آن ارتباط برقرار کرده‌اید را ببینید. دشوار است که بدانید او 
واقعاً یت 

حتی وقتی که مخاطبان مناسبی را نیز پیدا می‌کنید. نظرسنجی‌ها و گروههای تمرکزی برخط. پویایی برخوردهای 
شخصی را ندارند. در جهان برخط از تماس چشمی. زبان بدن. و تعاملات شخصی که در تحقیقات گروهی تمرکزی وجود دارد. 
برض نیس الب انفم ت اغا اس ها ده اهار که اساشسات ماد مس دوا( 
نشانگر خوشحالی است)- نیز قدرت بیان احساسات مخاطب را به شدت محدود کرده است. ممکن است ماهیت غیر شخصی 
اینترنت. تأثیر پذیری از گروه را تا حدودی از میان بردارد. اما مردم را از تعامل با هم و هیجان زده شدن در مورد مسائل هم 
دور می کند. 

بسیاری از شرکتهای تحقیقاتی برخط برای فاثق آمدن بر مشکلات نمونه و پاسخ. از گروهها و انجمنهای گزینش شده 
استفاده «مفلا شتر کت تخقیقات بر خظ گرین فیلة امکان دسترسی به سلی شامل ۱۲ میلیوم کار کنزیتش شتده:در 





Brand manager eliminates کشور دلا فراهم کرده است.‎ ۰ 
pilot costs, becomes hero 


پیشرفتهای فنا - بل یکره 
۱ 2 
سازی انیمیشن» پخش 
و تصویر و محیطهای سوک 


کمک میکند بر مشاه غب o‏ 


برخط نگرانیم ابی در ورد ری 
نگران این موضوع هستند که محققین 
برای فروش محصولات به مخاطبین 
مورد استفاده قرار دهند. آنها 
همچنین نگران استفاده از ابزارهای 
هستند که بدون رضایت مخاطب. 
می کند. عدم مقابله با این مسائل 
تمایل آنها پرای شرکت در نظرسنجی 
را کاهش می‌دهد؛ همچنین ممکن 
ست باعث شود دولت هم در موضوع _ شر کتها به طور فزاینده ای در حال انتقال تحقیقاتشان به محیط وب هستند. گرینفیلد 
مداخله کند. با وجود این نگرانی‌هاء» آنلاین در آگهی‌اش مدعی است که "روش از مد افتاده را مغلوب خواهد کرد." 
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جدول 6-6 انواع نمونه گیری 


نمونه گیری آماری 
نمونه تصادفی ساده 
(simple random sample)‏ 
نمونه تصادفی طبقه بندی شده 


(stratified random sample) 


کتابخانه اميد ایران 


فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


اعضای جامعه نمونه. دارای احتمال انتخاب شدن مشخص و یکسانی می‌باشند. 


جامعه به گروههای متمایز طبقه بندی شده(مثل گروههای سنی) و از هر طبقه. 
نمونه تصادفی ساده انتخاب شده است. 


۷۷۱۷۷۷۷ ۱ 


STA |r [F0 


نمونه خوشه‌ای(ناحیه‌ای) جامعه به گروههای متمایز طبقه بندی شده(مثل گروههای سنی) و محقق از هر 


(Cluster(area) sample)‏ گروه نمونه‌ای را برای مصاحبه انتخاب کرده است 


نمونه‌گیری غیر آماری 


ما ہے کے کف مادا مے توما افا الاعات 


۳ (Convenience sample) 


نمونه نظری $< محقق با نظر خودش اعضایی از جامعه را انتخاب می کند که بهترین پیش‌بینی را 
(Audgment sample)‏ در مورد اطلاعات مورد نظر بدست می‌دهند. 
نمونه سهمیه‌ای محقق تعداد مشخصی از اعضای هر گروه را انتخاب کرده و با آنها مصاحبه 
(Quota sample)‏ ا 

اکثر آگاهان به مسائل صنعت رشد ۳ و o‏ 

طرح نمونه کیری < 









محققین بازاریابی معمولا نمونه کوچکی از جمعیت ف کنند گان را مورد مطالعه قرار داده و نتیجه را به کل جمعیت تعمیم 


می‌دهند. نمونه. بخشے گزینش شده‌ای از جمعیت است 


به عنوان نماینده‌ای از کل انتخاب شده است. نمونه. در حالت 


نمونه 
قسمتی از جمعیت که برای 


4 ۰ ك ۱ . 
تحقبقات بازاریایی انتخاب شده و ۰ 


طراحی نمونه نیازمند سه تصمیم می‌باشد. اول اينکه چه کسی فراو است مورد بررسی قرار گیرد(واحد نمونه چیست)؟ 
جواب این پرسش هميشه واضیح نیست. مثلا برای اينکه نحوه تصمیم گیْرّی ب خرید یک ماشین را در خانواده‌ای بررسبی 
باید مشخص کند که این اطلاعات را از چه کسی می‌تواند بدست آورد یا احتمالاً جه کسی آنرا دارد. 


دوم اینکه چند نفر را باید بررسی کرد(ندازه نمونه چقدر است)؟ نمونه‌های بزرگ نسبت به نمونه‌های کوچک. نتایج قابل 


نماننده کل آن می‌باشد. 


اطمینان تری بدست می‌دهند. اما برای بدست آوردن نتایج مورد اطمینان لازم نیست کل جامعه یا بخش بزرگی از آن را 

سوم اینکه افراد نمونه را چطور باید انتحاب کردفرآیند نمونه گیری چیست)؟ در جدول ۴-۴ انواع مختلف نمونه را ذکر 
کرده‌ايم. در نمونه گیری اماری» هر عضو نمونه شانس مشخصی برای قرار گرفتن در نمونه دارد و محقق نیز می‌تواند حد 
اطمینان خطای نمونه گیری را محاسبه کند. در مواردی که استفاده از نمونه گیری آماری زمان با هزینه زیادی در بر دارد. 
اساس نیازهای پروژه تحقیقاتی انتخاب کرد. 
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جدول ۵-۶ یک پرسشنامه سوّال بر انگیز 


فرض کنید مدیر اردوگاه تابستانی این پرسشنامه را برای استفاده در مصاحبه‌ای با اولیاء افرادی که احتمالا به اردو خواهند آمد 


تهیه کرده است. هر سوال را چگونه ارزیابی می‌کنید؟ 
(». قرافت شما حدوداً چند صد دلار است؟ مردم ف دققاً نمی‌دانند درامدشان چند صد دلا ر است» همچنین تمایل 


ندارند درامدشان را اینقدر واضح بیان کنند. علاوه ب ر این» محقق نباید پرسشنامه را با چنین سؤال شخصی اغا زکند. 
چه؟ 
آیا فرزندان شما در اردوهای تابستانه رفتاری خوبی دارند؟ ( )بله () خبر. رفتار واژه‌ای نسبی است. علاوه ب رآ نیا 
بله و خیر بهترین پاسخها برای این سوال هستند؟ از طرف دیگر, ایا مردم به این سوال با صدافت و به طور وافقعی 
باسح خواهند داد؟ چرا سوّال ابتدا پرسیده نة ست 
چند اردوگاه برای شما تبلیغات ارسال کردند؟ امسال چطور؟ چه کسی چنین چیزی را به خاطر میآورد؟ 
برجسته‌ترین و تعیین کننده‌ترین ویژگی ها در ارزیابی اردوگاه تابستانی چیست؟ ویژگی برجسته و تعیین کننده 
چیست؟! 6ی لغتها استفاده نکنید. 
@ . 7 بت 2 EE‏ 
کنید؟ یک سوال مع رما ۸ چنین طرفداری» ایا هیچ ولی می‌تواند پاسخ مثبت بدهد؟ 
9 
ابزار تحقیق 
محققین بازاریابی برای جمع اوری داده میک اول. دو گزینه در مورد ابزار تحقیق دارند؛ پرسشنامه و ابزارهای مکانیکی. 
بسته(109601-000)) همه جوایهای ممکن را در خود دارتد پاسخ دهنده فقط باید پاسخ مورد نظر را انتخاب کند. سوالات چند 
گزینه‌ای و مقایسه‌ای از این نوع سوالات هستند. سوالات پایان-باز(10560-000)) سوالاتی هستند که پاسخ دهنده می‌تواند با 
2 ® 
بیشتری بدست می‌دهند. زیرا مخاطب را به یاسخهای از پیش تعیین شده ود ورگرن ید. سوالات پایان باز معا مناسب 
تحقیقات اکتشافی است که در آن محقق بجای اندازه‌گیری تعداد افرادی که در مورد موضوع خاصی نظر مشابهی دارند. بدنبال 









محققین باید به جمله بندی و ترتیب سوالات هم توجه بسیاری بکنند. جمله بندی باید ساده. واضح. و بدون پیش داوری 
پاش س ات اید وا ای د ب لے ھم ا کے در ورت اکا سال کے ان ور طت اوا رة کو و ساوت 
شخصی و دشوار در پایان پرسشنامه مطرح شود تا مخاطب حالت تدافعی به خود نگیرد. معمولاً پرسشنامه‌هایی که بدون دقت 
تهیه می‌شوند. دارای اشکالات بسیاری هستند.(به جدول ۵-۴ مراجعه کنید.) 

با اينکه پرسشنامه‌ها متداول‌ترین ابزار تحقیقات هستند اما محققین ابزارهای مکانیکی را هم برای بازبینی رفتارهای 
مصرف کنندگان بکار می‌برند. محققین رسانه‌ای نیلسن. مردم سنجهایی(1۷6/۵9 ۳6۵۳1) را در خانه‌های گزینش شده به 
تلویزیونها متصل می‌کنند تا متوجه شوند که چه کسی چه برنامه‌ای را مشاهده می‌کند. خرده فروشان هم از اسکنرهای 
صندوقها برای ثبت خریدهای مصرف‌کنندگان استفاده می‌کنند. 
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فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


دیگر ابزارهای فیزیکیء پاسخهای فیزبکی مخاطب را اندازه‌گیری می کنند. مثلا بااستفاده از دوربینهای چشمی. به 
مطالعه حرکت چشم مخاطبان می‌پردازند تا متوجه شوند اول بر چه چیزی متمرکز شده و چقدر روی چیز مشخص شده‌ای 
درنگ می کند. فن‌آوری تشخیص انسان بلو آیز که توسط شر کت آی بی ام اختراع شده. پا را فراتر از این می‌گذارد. 
بلو آیز فن آوری احساس را برای شناسایی و تفسیر عکس‌العمل کاربر به کار می‌گیرد. این فن‌آوری در 
اصل با هدف کمک به کاربر جعت تعامل ساده‌تر با کامپیوتر اختراع شده است. ا ا ئی. آم دو خال 
تکمیل «ماوس احساساتی» است که با اندازه‌گیری پالس. دماء حرکت و پاسخ گالوانیک پوست. 
e‏ چشم. ابرو و دهان, عکس‌العمل فره را تفسیر می کند. TTT‏ بسیاری را 
فراهم می کند. خرده فروشان از ار جهت مطالعه مشتریان و پیاسخهای آنها استفاده م کر 
آینده‌ای نه چندان دور هم بازاریابان علاوه بر اندازه گیری عکس‌العمل مشتریان» می‌توانند به آن پاسخ 
هم بدهند. متالی از ا ساخت ماشین بازاریابی است که احساس شما را کے ا بازاریاب 
اینترنتی» کسل بودن کاربر را درک کرده و پیشنهاد متمایزی را در اختیارش قرار می‌دهد. وقتی فرد 
پیری نوشته‌های دستگاه خودپرداز را درست نمی‌بیند. اندازه قلم متن به طور خودکار بزرگ می‌شود. یا 
بح وقتی خانمی به آگهی تبلیغاتی در یک فروشگاه لبخند می‌زند. دستگاه به طور خودکار کوین تخفیفی 
چپ کرده و به وی می‌دهد. وقتی افرادی از آگهی نزادیرستانه‌ای که در مغازه‌ای به نمایش گذاشته شده 
7 رات ت۳9 آگهی به طور خود کار محو می شود. در آینده وقتی به دستگاههای معمولی خانه مثشل 
تلويز يا مچال 5 اجاق کاز نگاه می کنیم. کا رشان را درست انجام می‌ دهند. حنی می‌توانیم با آنها 





اجرای برنامه تحقیقلٌ 


در مرحله بعد» محقق باید برنامه تحقیق 1 9 ند که شامل جمع‌آوری. پردازش. و تحلیل اطلاعات می‌باشد. جمع‌آوری 
اطلاعات را می‌توان توسط کارمندان بخش تحقناا اب ر زاریابی و یا شرکتهای دیگر انجام داد. جمع‌آوری اطلاعات » گرانترین و 
پر اشتباه‌ترین مرحله از فرایند تحقیقات بازاریابیی می‌باقله پمحققین باید دقت کنند که برنامه به درستی اجرا شود. آنها باید در 
مقابل مسائلی که در ارتباط با مخاطبان روی می‌دهند. همطون مخاطبانی که همکاری نمی کنند يا جوابهای مغرضانه می‌دهند. 


و پرسشگرانیی که مرتکب اشتباه می‌شوند يا میان‌بر می‌روند. هو 
محققین باید برای جدا کردن اطلاعات و یافته‌های مهم. طلاعك رجمع آوری شترا بردا رش ه تخلیل تماشتد. انشا بان 
تا داده‌ها e‏ بوا تحلیل منظم نمایت رن ی هحققین نتایج را در جداول مرب کرده و 
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تفسیر کردن و گزارش افته‌ها 


حالا محقق باید یافته‌ها را تفسیر نموده. نتیجه‌گیری کرده و آنها را به مدیریت گزارش کند. محقق باید بجای ارائه اعداد و ارقام 
و تکنیکهای آمارگیری که باعث گیج شدن مدیر می‌شود. یافته‌های مهم که در تصمیم گیری به مدیر کمک می‌کنند را در 
اختیار او قرار دهد. 

اما نباید تفسیر را فقط بر عهده محقق گذاشت. آنها معمولاً در طراحی تحقیق و آمار خبره‌اند» اما مدیر بازاریابی مسئله را 
بهتر درک کرده و تصمیم‌گیرنده آوست. بهترین تحقیق نیز در صورتکیه مدير کورکورانه تفسیر محقق را بپذیرد. بی معنی 
است. همچنین ممکن است مدیر پیش داوری کند- علاقه‌مند به نتایجی باشد که انتظارش را دارد یا آنهایی که مطابق نظرش 
نیست را رد کند. در بسیاری از موارد نیز یافته‌ها را می‌توان به طرق مختلفی تفسیر کرد که در این صورت گفتگو بین محقق و 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند کان ۶۵ 


۳ اندازه گیری مک‌انیکی 
تا توا ےو اسلو 
ابزارهایی وجود دارند که به 
ازارات کیام اوتا 
احساسات فرد را تشخیص داده و 


پیشنهاد ا ارتباطشان را مطابق بر 


ET 








و شود بنابراین مدیر و محقق باید با یکدگیر از نزدیک در تفسیر نتایج تحقیقات 
همکاری کنند و مسئولیت فرایند ۳ 7 ت اتخاذ شده بر عهده هر دو آنها باشد. 


تحلیل اطلاعات بازاریابی کي 


اطلاعاتی که از طریق پایگه داده داخلی» جاسوسی بازاریابی و تحقهقاټ بازاریابی بدست می‌آید. معمولا باید مورد تجزیه و 
تحلیل بیشتری قرار بگیرد. مدیران بازاریایی هم ممکن است برای بگه گیری اطلاعات در مورد مسائل و تصمیمات. به کمک 
می ا ااا این کک میک است فال سای 1 ے۔بانند که آطااهات بیشتری در مورد اباط 
بین مجموعه داده‌ها بدست می‌دهد. این تحلیلهای اطلاعاتی. چیزی بیش از مگاغه و انحراف از استاندارد در اختیار مدیر قرار 
می‌دهد و به سؤالاتی که در مورد بازار» فعالیتهای بازاریابی» و نتایج آنها مطرح أست؛ م ن 

در تحلیل اطلاعات ممکن است مجموعه‌ای از مدلهای تحلیلی به کار رود که بازاریاب را در اتخاذ تصمیمات نیز یاری 
می کند. هر مدل بیانگر تعدادی سیستم واقعی» فرایند یا نتایج آنها می‌باشد. این مدلها به پاسخ دادن به سوالاتی چون چه 
می‌شود اگر و چه چیز بهترین است کمک می‌کنند. دانشمندان بازایابی. مدلهای بسیار زیادی تهیه کرده‌اند که مدیران 
بازارایابی را در تصمیم گیری برای آمیخته بازاریابی. طراحی مناطق فروش و برنامه تماس برای فروش, انتخاب بازارهای 
خرده‌فروشی, توسعه آميخته تبلیغاتی بهینه و پیش‌بینی فروش محصولات جدید پاری می‌کنند. 





مدیریت ارتباط با مشتری 
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۶:۶ فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


تفکر در مورد بهترین روش برای تحليل | . O.‏ ۳ ۱ 
و بکارگیری داده‌های مشتریان» مشکلات 
خاصی را تداعی می‌کند. برخضی شرکتها 
جمع آوری اطلاعات در مورد مشتریان را 
کات مک با تام 33 
واقعیت این است که شرکتهای زرنگ از 
هر نقطه تماسی با مشتری برای 
جمدآ ور اطلاعات اساهه مر کنتد: یه 
اا وای فال یدای می 
تماسهای نیروی فروش, تماسهای 
خدمات و پشتیبانی. بازدید از وب سایت. 
نظرسنجی در مورد رضایت. تراکنشهای 
ما سای ها اسان ۱ cema‏ 33۲۲۵ 
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سیستمهایی به نام مدیریت ارتباط با ی سس به شر کتھا کمک می کند تا با دسته 
RIOR Ga‏ ی طه یتریان و پاسخگویی هدف‌مند و سفارشی به مشتریان پایگاهی سودمند و وفادار از ا 
Management)روی‏ آوردەاند تا 
اطلاعات تفصیلی در مورد مشتریان 
منحصر به فرد را مدیربت کرده و بر نقاط تماس با مشتریان بدقت نظارتِ کنند تا وفاداری مشتری به سازمان حداکثر شود. 

مدیریت ارتباط با مشتری برای اولین بار در اوایل دهه ۲۰۰۰ مظرح شد. شرکتهای بسیاری با عجله شروع به پیاده سازی 
برنامه‌های مدیریت ارتباط با مشتری کردند که بسیار بلند پروازانه بود. نتایج بههت آمده م أیو کننده بود و بسیاری هم به 
شکست منجر شد. اما اخیراً شر کتها به سمت سیستمهایی حرکت کرده‌اند که مش بل (قعیت همخوانی داشته و وافما در عمل 
کار می‌کند. بر اساس مطالعه‌ای که به تازگی توسط گروه گارتنر به انجام رسیده است» ۶۰ درصد شرکتهای مورد مطالعه در 
صدد بکارگیری یا توسعه سیستمهای مدیریت ارتباط با مشتری سس دو سال آینده می‌باشند. تا سال ۲۰۰۷ شرکتهای 
آمریکایی به طور تخمینی ۷۳/۸ میلیارد دلار برای سیستمهای مدیریت ارتباط با مشتری تولید شده توسط اراکل» سّس و 
مایکروسافت هبه گرداند" 

رتا تاطا م ی امل ها رما رها ی بت تھے می اتد که اطارها ی د ی راا اد مام با 
هم یکپارچه کرده. عميقا تحلیل کرده و نتایج بدست آمده را برای برقراری ارتباطی مستحکم با مشتریان مورد استفاده قرار 
می‌دهد. مدیریت ارتباط با مشتری» هر چیزی که تیمهای فروش. خدمات. و بازاریابی در مورد مشتری می‌دانند را با هم 
بکیارچه می‌کند تا دیدی ۲۶۰ درجه از ارتباط با مشتری فراهم کند. 


۰ 
3 ۰ 


۰ 


: اا 


منابع ارزشمند ساز نی به وجود اورد. 


تحلیل گران مدیریت ارتباط بامشتری. انبارهای داده( :۲۷۵۲۵/096 010( را توسعه داده و روشهای پیشرفته داده 
کاوی( 11/۷۵ 14( را به کار می‌گیرند تا جواهرات مدفون در داده‌های مشتری را استخراج کنند. انبار داده. بانک اطلاعاتی 
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درک بازار و مصرف کنند کان ۱:۷ 


الکترونیکی گسترده در سطح شرکت از اطلاعات دقیق مشتریان می‌باشد که باید برای یافتن جواهرات. آنرا الک کرد. هدف از 
ایجاد انبار داده تنها جمع‌اوری داده‌ها نیست. بلکه راهی برای جمع‌اوری و دسترسی مرکزی به داده‌ها نیز می‌باشد. بعد از 
جمع‌اوری داده‌هاء شرکت با استفاده از روشهای قدرتمند استخراج دادهء کوههای داده جمع‌اوری شده را الک کرده و یافته‌های 
ارزشمندی در مورد مشتریان بدست می‌آورد. 

شرکتها با استفاده از مدیریت ارتباط با مشتری درک بهتری از مشتری پیدا کرده و می‌توانند با ارائه خدماتی بهتر به 
مشتری ارتباط عمیق‌تری با او برقرار کنند. مدیربت ارتباط با مشتری» مشتریان ارزشمند را مشخص کرده آنها را به طور 
موثرتری هدف قرار داده. محصولات شرکت را به صورت ضربدری می‌فروشد و پیشنهادهایی مبتنی بر نیاز هر مشتری تهیه 
می کند. به عنوان نمونه. شرکت بودوایز که تولید کننده ماءالشعیر می‌باشد. شبکه گسترده‌ای با نام بودوایز را راه اندازی کرده 
تا به بهترین نحو با مشتریانش ارتباط برقرار کند.(به بازاریابی درعمل ۲-۳ مراجعه کنید). 

مدیریت ارتباط با مشتری» ریسکها و هزینه‌هایی هم دربر دارد که فقط محدود به جمع‌آوری اطلاعات اصلی از مشتریان 
نبوده و در نگهداری و اکتشاف این اطلاعات نیز بروز می کند. اولین اشتباه شر کتها در رابطه با مدیریت ارتباط با مشتری این 
است که تصور کنند این سیستم فقط نرم افزار و فن‌آوری است. فن‌آوری به تنهایی نمی‌تواند ارتباطی سودمند با مشتری ایجاد 
کند. یکی از متخصصین سیستم مدیریت ارتباط با مشتری می‌گوید: "مدیریت ارتباط با مشتری, راه حلی مبتنی بر فن‌آوری 
نیست؛ یعنی فقط با بکارگیری نرم‌افزار نمی‌توانید ارتباط با مشتریان را بهبود ببخشید. در عوض, باید سیستم مدیریت ارتباط 
0 استراتژی کلی مدیریت ارتباط با مشتریان در نظر گرفت." این متخصص توصیه می‌کند که 

ا رتباط موز شوید. نان« اید که یریت ا تاطا می کا راون اظ ات 

اما وقتی ک4 این يسنم به درستی بکار گرفته شود. فوایدش خیلی بیشتر از هزینه‌ها و ریسک‌هایش می‌باشد. بر اساس 
به تا زگی د تپ نظرستللان مشتریانی که سیستم مای سب را بکر می‌برند اجام داد و نتیجه این بود که به طور متوسط ۱۰ 
درصد مشتریان بیشتر حف آشدند و فروش ۳۰ درصد افزايش یافت. در کل ٩۰‏ درصد شرکتهای مورد بررسی از بکارگیری نرم 
افزار منتفع شده‌اند و به باز کش ۹ 
دارد." یکی از مشاوران سیستمهای ریت ارتباط با مشتریان می‌گوید: "شکی نیست که شرکتها از این طریق. ارزشهای 
چشمگیری به دست می‌آورند. آنها به دزبال وامهایی هستند تا منایع مختلف اطلاعات را با هم یکپارچه کرده و در اختیار نقاط 





اف کباب ا دست یافته‌اند. ننبحه مطالعه اين است: "مدیریت ار تباط با مشتری ارزشش را 


تماس با مشتریان قرار دهند. روشهایقدرتتهمهپیتارتبط با مشریان,اطلاعاتارزشمندی از مشتریا هدف را هویدا 
کرو سوک با کیشین آنبا رام مے ده * 





بر لن فو ف هاري ا ا ر م 
۳ بازاریابی باید e‏ ۴ به سرعت در اختیا ان 9 دیگر دی( رد در یی بازاربایی نقفش ا پا یا 
مشتریان سر و کار دارند قرار دهد. این اطلاعات می‌تواند شامل مواردی چون ۲ 
مور تاد قات ان 

اما مدیران بازاریایی ممکن است برای اتخاذ تصمیمات فوری به اطلاعات غیر معمول نیز احتیاج پیدا کنند. مسثلاً سدیر 
فروشی که با مشتری بزرگی مشکل پیدا کرده. به خلاصه وضعیت خرید و سود آن مشتری طی سال گذشته احتیاج دارد. یا 
مدیر خرده فروشی که محصول پر فروشی را تمام کرده. می‌خواهد اطلاعاتی در مورد موجودی دیگر فروشگاهها داشته باشد. از 
اینرو توزیع اطلاعات شامل ثبت اطلاعات در بانکهای اطلاعاتی و در اختیار قراردادن آن به صورتی کاربرپسند و بموقع می‌باشد. 

بسیاری از سازمانها برای تسهیل این فرایند. شبکه اینترانتی در داعل شرکت راه اندازی می کنند. اینترانت» دسترسی به 
اطلاعات تحقیقاتی» گزارشهای ثبت شده اسناد کاری به اشتراک گذاشته شده اطلاعات تماس کارمندان و سهامداران و 
اطلاعات مع دیگر را به ساد کے سکن مسا مارآ کو کے یک رده فروشی ای ات سای کته با شش 
خدمات مشتریان گرفته می‌شود را با بانک اطلاعاتی به روزی از خریدها و درخواستهای ایمیلی مشتریان به صورت یکپارچه 
درا ورده است. مسکولین خدمات آی گی در هنگام صحبت با مشتریان» .با دسترسی به اطلاغات کاملۍ در مورد تماسهای قبلی 
و خریدهای مشتریان از طریق اینترانت شرکت» تصویر کاملی از مشتری در دست دارند. 
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۱:۸ فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


تحقیقات با بودجه کم: بیسل با استفاده از نمونه کوچکی بازار محصول جدیدش با نام استیم آند کلین که برای تمیزی خانه به کار می‌رود؛ رابه سرعت و با هزینه کم 


بررسی کرد. 


علاوه بر این» شر کتها به طور فزاینده‌ای امکان دسترسی فوری مشتریان کلیدی و اعضای شبکه ارزش را به اطلاعات 
حسابهاء محصولات و دیگر داده‌ها از طریق شبکه اکسترانت فراهم می کنند. امین ند اء مشتریان. توزیع کنندگان و دیگر 
افراد گزینش شده شبکه اعضای شر کت» می‌توانند برای بهبود خدمات رسانی به مشتریان» از طریق دسترسی به اکسترانت 
شر کت. حسابهایشان 1 به روز و ۹ در خواست خرید ثبت کننكء 9 سفارششان ا با موجودی انبار / منطیق ۵ ۲ متا کی از 
شر کتهای بیمه» سر سیستم تحت وبی را و بر بیش ۱ از ۳۰۰ نماینده مستقا اش هيه کرده تن با دسترسی به بانک اطلاعاتیی دعاوی 
اک ل ١‏ عون کے میاه دران ر خر ر مص کاو رااان در ورد هان رار ا 
نوجه به اين بانک اطلاعاتی. به روز ۳ فروشگاههای وال مارت نیز در سطح دنا از سیستمیی با نام ریتیا| ( لک | ستفاده 
می‌کنند به تامین کنندگان می گوید محصولشان در کجا و چه زمانی در حال فروش بوده و میزان موجودی انبار چقدر 
ماف کر کیان دکے جمخون لو و کار کت ا سستتمهای ان دار اک کار دادو رااان ةا 

مدیران بازاریابی امروزی» در سایه پیشرفت فن‌آوریهاء می‌توانند در هر زمانی و از هر نقطه‌ای. به طور مستقیم به 
سیستم)و وت دسترسی داشته باشند. ورود به سيستم از هر نقطه‌ای میسر است؛ از منزل و رستوران گرفته ۳ هتل 9 
اف بت - یی که بتوان ن کامپیوتر کیفی را روشن کرد و به شبکه متصل شد. مدیران می‌توانند با استفاده از ات 








سیستمھهاء تق | الاعات مورد نیا زشان را حسب مورد استخ اج کرده. توسط نرم‌افزا رهای آماری تحلیل تن گزارش ها 9 
ارائه مورد نظر را ا ی مو با افراد دیگر در شبکه ارتباط برقرار کنند. 


دیگر ملاحظات اطلاعات بازاریابی 


> 





رین بخ به بت در مود دو میات بای یدای ۱ و سازمانهای 


این می‌رسانیم. 


شر کتبای کوچک و سازمانبای غير نتفای 
ساماتیای کمک تیه همانتن قر کفهای ‏ که اطلاغات با بای نا ز دارند 2 کس و کارهای تازه وارد به اطلاعاتی در مورد 
سا N N‏ ای ی هس 
در نیازها و خواسته‌های مشتریانشان را زیر نظر داشته. عکس‌العمل بازار در مقابل محصول جدید را ارزیابی کرده و از تغییرات 
محیط رقابتی اطلاع داشته باشند. 

اغلب مدیران شرکتهای کوچک و غیر انتفاعی تصور می‌ کنند که تحقیقات بازاریابی تنها توسط متخصصان و برای 
شر کتهای رر که بودجه فراوانی در اختیار دارند قابل اجرا است. ما هم قبول داریم که انجام تحقیقات در مقیاس بزرگ 
فراتر از توان مالی شرکتهای کوچک قرار دارد. اما در واقع» بسیاری از روشهای تحقیقات بازاریابی که در این بخش مورد مطالعه 
قرار دادیم توسط شرکتها کوچک و به صورت غیر رسمی‌تر و با هزینه اندک و حتی بدون هزینه هم قابل اجرا می‌باشد. ببینید 
مدیر یک کسب و کار کوچک چطور خت قبل | افتتاح مغازه‌اش تحقیقات بازار ر با هزینه بسیار اند ک به انجام ا 


خشک شویی راه بياندازد. اما قبل از شیرجه زدن. تحقیقات بازاریایی مفصلی انجام داد. او شهر را به 
دقت گشت و متوجه شد که در هر خیابانی یک خشک شویی وجود دارد. خوب چطور می‌توانست جای 
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۱۹ بخش دوم درک بازار و مصرف کنند کان‎ 


خشک شویی کرد. از گزارشهای دولتی و نشریات مربوط به نمایشگاه‌ها متوجه شد که این صنعت سالانه 
۶ میلیارد دلار گردش مالی دارد و در انحصار کسب و کارهای کوچک است. هیأت کسب و کارهای 
خوب هم گزارش داده بود که از خشک شویی‌ها خیلی شکایت می‌شود. منتقد شماره یک گفته بود که 
خشک شویی‌ها خود را مسئول کاری که انجام می‌دهند نمی‌دانند. بایرلی از یک شرکت تحقیقات 
بازاریابی خواست تا با تشکیل یک گروه تمرکزی با حضور مشتریان بالقوه» درون دادهایی در مورد نام 
شویی برتر در سطح شهر داد و از گروه خواست تا کیفیت کار آنها را نقد کنند. بایرلی می‌گوید در کل 
۰ دلار برای گروه تمرکزی خرج کرد. او بر اساس تحقیقاتش لیسی از ویژگیهای این کسب و کار 
جدید آماده کرد. اولین گزینه در لیست او این مورد بود: مسئولیت کاری که انجام می‌دهد را قبول کند. 


تحقیقات بایرلی تمام شد و او خشک شویی لباس را با نام بایبن تاکر راه اندازی کرد و موقعیت آنرا 
ای ۲ کشت الاو اسو ےار کیت کد دای کل لای مے تاتا اخة غا اباد 
کرد که مثل محلهای خاص بانکها می‌توان با خودرو وارد آن شد. تحویل لباس هم به همین شکل قابل 
گام است. یک سیستم بارکد کامپیوتری اولویتهای مشتری در شستشوی لباس را خوانده و امکان ره 
گیر در هر مرحله را فراهم می کند. بایرلی کارهایی دیگری هم برای متمایز کردن خود انجام 
داده | تم اسیون محشرء نوشیدنی و تلویزیونهای بزرگ. او می‌گوید: "من خواهان جایی هستم که 
مردم لباسهای شان را با آسودگی خاطر تحویل آن بدهند. محلی با خدمات پنج ستاره و کیفیت 
غالی که اصا کک ھی وی شاف قات را را کچد داد و کر کت در رار جار ماه ا 
اک از مشاوران کسب و کارهای کوچک می‌گوید: بسیاری از مدیران کسب 
و کارهای کوچک, بجای طرهگي بزاری. طرز تفکری فنی دارند.باید مثل پروکترآند گمبل فکر کنید. 
قبل از معرفی محصول جدید چکار هج‌کنید؟ آنها سعی می‌کنند بفهمند که مشتریان و رقبایشان چه 
کسان هت 






بنابراین مدیران شرکتهای کوچک و سازمانهای غیر انتفاعی می‌توانند فقط بامشاهده چیزهای اطرافشان. اطلاعات 
خرده فروشان می توانند با مشاهده 
رفت اس وسایل نقلیه و عابران» در 
مورد محل جدیدی برای فروشگاه 
آگهی‌ها از رسانه‌های محلیء تبلیغات 
رقبا را بررسی کنند. برای ارزیابی 
آميخته مشتریانشان می‌توانند تعداد 





و نوع مشتریانی که در فروشگاه در 
زمانهای مختلف به خرید می‌پردازند 
را ثبت کنند. علاوه بر اين» بسیاری از 
مدیران به طور معمول به ملاقات رقبا رفته و با آنها صمیمی می‌شوند تا بینش بهتری بدست آورند. 

مدیران می‌توانند با انتخاب نمونه ساده‌ای. نظرسنجیهای غیر رسمی انجام دهند. مدیر یک موزه هنری می‌تواند با 
برگزاری یک جلسه غیر رسمی گروه تمرکزی . نظر ارباب رجوعان در مورد نمایشگاه جدید را بدست آورد؛ کافی است آنها را به 
صرف غذا دعوت کرده و به طور غیر رسمی در مورد مسائل مورد علاقه‌شان صحبت کند. فروشندگان خرده فروشی نیز 


۷۷ ۱۷۷۷/۷ ۰۱۲۰0۷ 0 0 ۷۷ ۱۷۷۱۷۸۷ ۰۷60 0 ۷۷ ۱۷۷۱۷/۷۰3 ۲ 


۷۷۱۷/۷/۷۷ ۰.00018 00 


SI FT |9 


۸ ۱ ۰ ۷۷ ۷۷۷۷ کتابخانه امید ایران www.irebooks. COM‏ 


۱۵۰ فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


می‌توانند با مشتریانی که به فروشگاهشان می‌آیند صحبت کنند؛ کارمندان بیمارستان هم می‌توانند با بیماران به صحبت 
بپردازند. مدیران رستورانها نیز می‌توانند در هنگام فراغت از کار به صورت تصادفی با شماره تلفنهای منطقه خود تماس بگیرند 
و علاوه بر صحبت در مورد رستورانهای محله در مورد اينکه به کدام رستورانها می‌روند و چه نظری در مورد آنها دارند» به 
صحبت بیردازند. 

شر کتهای کوچ به بیشتر اطلاعات ثانویه‌ای که در دسترس شرکتهای بزرگ قرار دارد دسترسی دارند. علاوه بر این 
بسیاری از اتحادیه‌ها. رسانه‌های محلی اتاقهای بازرگانی و اداره‌های دولتی» کمکهای ویژه‌ای در اختیار شرکتهای کوچک قرار 
می‌دهند. اداه شر کتهای کوچک ایالات متحده نشریات و وب سایت (۲۷۷.۵0۵001106.902.20۷) رایگانی را آماده کرده است 
که مشاوره‌های مختلفی از راه‌اندازی» تأمین مالی. و توسعه شرکتهای کوچک گرفته تا چاپ کارت ویزیت را در اختیار 
علاقه‌مندان می گذارد. دیگر منابع عالی تحت وب. اداره سرشماری ایالات متحده(7۷۱۷۷۷.0۵05۱۹.80۷) و اداره تحلیلهای 
اقتصادی(۷۷۷۷۷۰۵۵۸.1060.80۷) می‌باشند. 

بخش کسب و کار کتابخانه‌های محلی نیز منبع اطلاعاتی خوبی می‌باشند. روزنامه‌ها هم معمولا اطلاعاتی در مورد 
خریداران محلی و الگوهای خریدشان ارائه می‌کنند. موضوع آخر اينکه شرکتهای کوچک می‌توانند اطلاعات زیادی را با هزینه 
کم از اینترنت بدست آورند. برای تحقیقات در مورد شرکتهای بخصوص و يا موضوعات مشخص, می‌توان به جستجو در وب 
سایتهای یت و رقبا پرداخت و يا از موتورهای جستجوگر اینترنتی کمک گرفت. 
ن مخلاصه. متوجه شدیم که جمع‌آوری اطلاعات ثانویه. مشاهده و آزمایش, همگی توسط شرکتها کوچک و با بودجه 
E Ean E O‏ دارند و مستلزم هزینه پایین‌تری 
هستند» ولی در نجام نها باید دقت بسیاری به خرج داد. مدیران باید به دقت در مورد اهداف تحقیق بياندیشند. سوالات را از 
قبل تنظیم کنند. تمد زتیجه ابر نمونه کوچکتر و محقق بی تجره‌تر یچاد مشود را درک کنند و تحقیق را با 
روش مشخص به انجام رسانتی 








یات بای 





تحقیقات بازاریابی بین‌المللی. ز تعریف مستله قق و تهیه برنامه تحقیق گرفته تا تفسیریافته‌ها و گزارش نشايچ. هماندد 
تحقیقات بومی ِ تفاوت اين انت که ي پا ا و مشکلات بیشتر و پیجیدهتری روبرو انش 0 . محققین بومی» 
و ۰ بازارهاء معمولا از نظر توسعه اقتصادی» رسم و ,سوم و e‏ ا خرید با هم تفاوتهای بسیاری 


دارند. و9 





محففین با ۳ زارایابی بین‌المللی. در د بسیاری از با زا رهای بین اللا ي ج ژگلسختی می توانند اطلاعات تانویه را بدست آورند. با 
اينکه در ابالات منحد ۰۵ محففین می‌توانند اطلاعات تانویه موثق را از ر تحقیقاتی مختلفی بدست آورند» اما در بعصی اژ 
کشورها ذاقغاً هیچ وک و جود ندارد که اف اطلاعات را هيه کرده باشد. بلض ]ی رکتهای بسیار بزرگ تحقیقاتی در 
کشورهای مختلفی فعالیت می‌کنند. مثلا ای سی نیلسن کورپوریشن ( زیر مجموعه وی [ن یو آن وی» بزرگترین شرکت 
تحقیقات بازاریابی دنیا) در بیش از ٠۰۰‏ کشور دنیاء از چین گرفته تا شیلی» دفتر دارد. نکته قابل س 
درآمد ۲۵ شرکت بزرگ تحقیقات بازاریابی از کشورهایی غیر از محل اصلی شر کت تأمین 3 با اين حال اکثر شر کتهای 
تحقیقاتی در کشورهای مشخصی فعالیت می کنند. از اینرو حتی اگر اطلاعات دست دوم در دسترس باشد. باید آنرا از منابع 
کنند. این موضوع خود مشکلات دیگری را پیش پای محققین می‌گذارد که در تحقیقات بومی وجود ندارد. مثلا ممکن است 
در تهیه نمونه با مشکل روبرو شوند. محققین آمریکایی می‌توانند از کتاب راهنمای تلفن. اطلاعات گروههای جمعیتی و 
اطلاعات اجتماعی-اقتصادی مختلف دیگری برای تهیه نمونه استفاده کنند. اما چنین اطلاعاتی در بسیاری از کشورها وجود 


ندارد. 
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درک بازار و مصرف کنند کان ۱۵۱ 


وقتیکه نمونه مشخص شد. محققین آمربکایی به راحتی می‌توانند بیشتر مخاطبین را به وسیله تلفن پست. اینترنت و با 
به طور فردی مورد بررسی قرار دهند. اما دسترسی به مخاطبین در بسیاری از نقاط دنیا کار ساده‌ای نیست. در مکزیک. 
محققین برای جمع‌آوری اطلاعات نمی‌توانند به تلفن» اینترنت» يا پست تکیه کنند؛ جمع آوری داده بیشتر از در خانه‌ها در سه 
پا چهار شهر بزرگ این کشور انجام می‌شود. در بسیاری از کشورهاء مردم کمی تلفن یا کامپیوتر شخصی در اختیار دارند. مثلا 
در آمریکا به ازای هر ۱۰۰۰ نف ۱۱۸ خط تلفن و ۵۴۴ کامپیوتر شخصی وجود دارد؛ در حالیکه در مکزیک ۳۵۴ خط تلفن و 
۴ کامپیوتر شخصی وجود دارد؛ در غنا به ازای هر ۱۰۰۰ نف فقط ۲۱ خط تلفن و ۲ کامپیوتر شخصی وجود دارد. در برخضی 
کته رها سستم فست ا سار غیر قابل اطمیتان استه به فتوان مال کر پرریل بر اساس تمتیا ۲۰ درد ار بشتتههاخم 
پستی هرگز به مقصد نمی‌رسند. در ؛ و ی 
دسترسی به بعضی نقاط بسیار دشوار است؛ به همین دلیل مصاحبه رو در رو معمولاً خیلی سخت و گران می‌باشد. ۲" 

تفاوتهای فرهنگی کشورهای مختلف» مشکلات دیگری را در روند تحقیقات بین‌المللی ایجاد می‌کند. بارز ترین مانع» زبان 
است. مثلا پرسشنامه را باید به یک زبان تهیه کرد و بعد آنرا به زبانهای مختلفی که مورد نظر است ترجمه کرد. پاسخها را نیز 
باید برای تحلیل و تفسیر به زبان اصلی ترجمه کرد که اين فرایندهاء هزینه و اشتباهات تحقیقات را افزايش می‌دهد. 

ترجمه یک پرسشنامه از زبانی به زبان دیگر در هر صورت کاری قابل انجام است. اما بسیاری از اصطلاحات. عبارات و 
اظهارات هستند که در فرهنگهای مختلف معانی مختلفی دارند. مثلاً یکی از مدیران دانمارکی گفته بود: این موضوع را اینطور 
متنی انگلیسی را ترجمه کنید و از مترجم دیگری بخواهید که آنرا دوباره به انگلیسی ترجمه کند. نتیجه غير 


ن¿ موردی را به یاد می‌آورم که در آن عبارت هر انچه از دیده رود از دل برود را اینطور ترجمه کرده بودند: 
۳۸۳۷ 


بررسی 
قابل باور | 
چیزهای نامرثی. اقیمقانه هستند. 

مصرف‌کنندگان ی مختلف» نسبت به تحقیقات بازاریابی نگرشهای متفاوتی دارند. مردم یک کشور به پاسخ دادن 
علاقه‌مندند؛ پاسخ ندادن مَر«م) شور دیگری. مشکل اساسی است. رسم و رسوم برخی کشورهاء مردم را از صحبت با بیگانگان 
شم ره :تن سشی. فرق ؤالات تحقیقاتی» بسیار خصوصی تلقی می‌شوند. مثلا در آمریکای لاتین مردم از صحبت 





کردن در مورد شامیو دئودورانت و دبک لات مصرفی شخصی خحالت می کشند. در کشورهای مسلمان نیز برگزاری 
گروههای تمرکزی که مرد و زن با هم در چت کن حرام است. فیلمبرداری از جلسه‌هایی که فقط زنان در آن شرکت 






حتی وقتیکه مخاطبان به پاسخ دادن علاقەم: 
مناسب نيستند. علاوه بر این مردم طبقه متوسط در کشو 


تیه ار از انا بدلیل فقر شدید سواد. قادر به ارائه پاسخ 
در حال توسعه. برای اینکه سطح زندگی‌شان را بالاتر نشان 


۳2 
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دهندء ادعاهای غیر واقعی می کنند. مثلا در مطالعه‌ای که در مورد مصرف جای در هندوستان انجام شد. ۷۰ درصد مردم 
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فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


طبقه متوسط ادعا کردند که از چای‌هایی که مارک رسمی و معروف دارند استفاده می‌کنند. اما محققین دلایلی برای شک 
کردن در این نتایج داشتند- بیش از ۶۰ درصد از چایی که در هند به فروش می‌رسد. از نوع معمولی و بدون نشان است. 

با وجود این مشکلات. رشد اخیر بازاریابی بین‌المللی منجر به افزايش شدید استفاده از تحقیقات بین‌المللی بازاریابی شده 
است. ش رکتهای بین‌المللی» در مقابل تحقیقات. فقط یک انتخاب دارند؛ با اينکه تحقیقات بین‌المللی هزینه زیادی در بر دارد و 
مشکلاتی زیادی نیز سر راه آن وجود دارد. اما هزینه انجام ندادن آن به مراتب بیشتر است؛ عدم انجام تحقیقات بازاریابی 
بین‌المللی. منجر به از دست رفتن فرصتها می‌شود. با تصمیم‌گیری در مورد لزوم انجام تحقیقات. می‌توان از بروز مشکلات 
بسیاری جلوگیری کرد و یا بر آنها فاثق آمد. 


سیاست عمومی و احخلاقی در تحقیقات بازاریابی 


در بیشتر موارد. تحقیقات بازاریابی. هم به نفع مصرف کننده است و هم به نفع شرکت تولید کننده. شرکتها از طریق تحقیقات 
بازاریابی» با نیازهای مشتریان بهتر آشنا شده. محصولاتی تولید می‌کنند که رضایت آنها را به نحو مطلوب‌تری تأمین کرده و 
ارتباط قویتری با مصرف کنندگان برقرار می‌کنند. اما در هر صورت. سوء استفاده از تحقیقات بازاریابی ممکن است منجر به 
ناراحتی یا دلخوری مصرف کننده بشود. دو موضوع اساسی در سیاست عمومی و اخلاقی تحقیقات بازاریابی. تجاوز به حریم 


۵ ود استفاده از ياف های تحق ات می‌بان ۱ 
بط A‏ 


3 ۵ هم 
۱ 
e‏ 5 ( ۰ ‌ ه م + 
جاو ر تڪ 2 





بسیاری از مصرفکددد ۳ رس مثبتی در مورد تحقیقات بازاریابی دارند و فکر می کنند که هدف مفیدی را دنبال می کند. 


بعضی واقعاً از اينکه در CO.‏ هرکت کرده و نظر بذهند» لذت می‌برند. اما برخی هم از این کار متنفراند و حتی به تحقیقات 


بازاریابی اطمینان ندارند. بعضی 2 مشیرف‌کنند گان نگرانند که محققین با بکارگیری روشهای پیچیده. عمیق‌ترین احساسات 
آنها را کشف کرده و با استفاده ا: ۳ نگیم خرید آنها را مورد دستاویز خود قرار دهند(به بازاریابی در عمل ۲-۴ نگاه کنید). یا 
تصور می‌ کنند که بازاریابان بانکهای سای رکی از داده‌های شخصی مشتریان ایجاد کرده‌اند. مثلاً به مورد این شرکت که 
آکسیوم نام دارد توجه کنید: 


آپا تا بخال جیزی در مورد آکسیوم 3۳2 آید؟ ممکن است شنیده باشید. فکر کنید که متصدی زرنگ 














a CG‏ و مینست( وا زی کلف را 


دوست دارید و از ژاکت زرد خوشتان می‌آید. امروز ان متصدی زرنگ. اکسیوم است. آکسیوم بزرگترین 
پردازشگر داده‌های مصرف کننددگان در سراسر دنیا اس ورهر روز بیش از یک میلیارد داده را جمع‌آوری 
و پردازش می کند. مرکز داده ۲ هکتاری این شرکت. بیش ان ۲۳ میلیارد داده در مورد مشتریان را 
مدیریت می کند و فضایی برای نگهداری ۵۰ برابر اطلاعات کنگر " آمریکا پر اختیار دارد. بانک اطلاعاتی 
این شرکت. ۹۶ درصد از خانوا رهای آمر کات راتحت پروی داه یی اک نگ گ و به اصطلاح 
۰ درجه از مشتریان در اختیار بازاریابان قرار می‌دهد. اما چطور؟ یکی از راهنمایان آمارگیری شرکت 
می‌گوید: اکسیوم به هر نفر یک شماره ۱۳ رقمی تخصیص داده که به وسیله آن افراد را از هم متمایز 
می کند. آکسیوم» روش زندگی افراد را به ۷۰ گروه تقسیم بندی کرده و هر فردی در یکی از اين گروهها 
قرار می‌گیرد. فهرست آکسیوم از فهرستهای مختلفی تشکیل شده است؛ مثلاً پرونده کسانی که در حال 
اسباب کشی هستند. به طور روزانه به روز رسانی می‌شود و شامل فهرست افرادی است که در حال 
تغییر محل زندگیشان هستند؛ یا لیست افراد که بر اساس فراوانی استفاده از کارتهای اعتباری مرتب 
شده است؛ مساحت خانه شان؛ و علاقه‌مندی آنها به چیزهای عجیب و غیر معمول. مشتریان این 7 
شامل ۱۰ صادر کننده عمده کارتهای اعتباری» ۱۰ بانک بزرگ. ۷ تا از ۱۰ خرده فروش بزرگ و هر ۰ 

خودرو ساز بزرگ می‌باشد. اکسیوم ممکن است چیزهایی در مورد شما بداند که خودتان هم از آنها خبر 


۹ 
ندارید. 
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درک بازار و مصرف کنند گان ۱۳ 
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بضر رف کنندگان هم ممکن است در نظرسنجی‌هایی شرکت کرده باشند که در پایان» واقعاً به تلاشی برای فروش 
چیزی به آنها تبکګل شده باشد. البته افرادی هم وجود دارند که حتی از مطالعات تحقیقاتی قانونی که به صورت از راه دور 
انجام می‌شود نیز واکتثل‌پشان داده و حتی قبل از اينکه پرسشگر شروع کند. «نه» می‌گویند. این افراد از پرسشنامه‌های 
ی ی 
بمرم ۳۳ 
تنفر فزاینده مصرف کنندگان. ۷ از مشکلات اساسی صنعت تحقیقات تبدیل شده است. بررسی که به تازگی انجام 


۳ 


شده» نشان می‌دهد که ۷۰ درصد از آمرد معتقدند که شر کتهاء اطلاعات شخصی زیادی از مصرف کنندگان در اختیار 






, این نگرانیها در سالهای اخیر منجر به کاهش نرخ پاسخ دهی به 


مطالعه دیگری نشان داد که ۵٩‏ درصد از مصرف‌کنندگان ان ارائه اطلاعات به این دلیل که واقعاً لازم نبود یبا خیلی 
شخصی بود. سر باز زدند؛ این میزان ۵ سال قبل ۴۲ درصد بود. ۱ ۲لدرصد هم اعتقاد دارند که جند سال قبل نگران حفظ 
طلاعات نبودند. اما الان هستند. یکی از تحلیلگران می‌گوید: "برخی زکشتریان به خاطر این تصور که هیچ اطلاعاتی نباید 
بدهند. آدم را دلسرد می‌کنند. حتی وقتی از آنها در مورد چیز بی‌ضرری مثل /3د پستی سوال می‌کنید جوابهای غیر قابل 
قبولی می‌دهند. مثلاً زنی به من گفت که هر وقت از من در مورد کد پستی سل افی‌کناد. کد پستی جزیره گوآم را می‌دهم. 
یکی دیگر گفت از آنجا که به من برای کمک کردن در تحقیق پولی پرداخت نمی‌شود. هیچ اطلاعاتی. حتی کد پستی را در 
اختیارشان قرار نمی‌دهم. ۲۳ 

صنعت تحقیقات چندین راه حل برای این مشکلات در نظر گرفته است. به عنوان نمونه می‌توان به برنامه «نظر شما به 
حساب می‌آید» اشاره کرد که توسط انجمن تحقیقات بازاریابی و عقاید با هدف آموزش مصرف کنندگان در مورد فواید 
تحقیقات بازاریابی و مجزا کردن اين انجمن از فروشندگان راهنمای تلفن و تهیه‌کنندگان بانکهای اطلاعاتی» طراحی شده و به 
اجرا درآمد. راه کار دیگر صنعت وضع استانداردهای گسترده بر اساس دستورالعملهای بین‌المللی اتاق تجارت بين الملل در 
مورد فعالیتهای تحقیقاتی بازاریابی و اجتماعی بود. این دستورالعمل. مسئولیت پرسشگر در مقابل مخاطب و جامعه را مشخص 
می کند. مثلا محققین باید نام و آدرسشان را در اختیار شرکت کنندگان قرار دهند. همچنین شرکنها را از کارهایی همچون 
جمع‌آوری بانک اطلاعاتی و یا فروش و تبلیغ محصولات به عنوان محقق باز می‌دارد."" 
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فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


از شر کتهای بسیاری مثل آی د یی اھ میتے کروت اسر اکسپرس. بانک آو امریکا دابل کلیک. ارت لینک. <9 
مایکروسافت فردی با سمت «مدیر حریم شخصى» ((C۶0٨٤)rء0۴1c‏ رcه1۷ا۴‏ ۴م1طC)‏ استخدام نموده‌اند که وظیفه وی. حفاظت 
از حریم شخصی مصرف کننده‌ای است که به تجارت با شر کت می‌پردازد. مدير حریم شخصی مایکروسافت می گوید کار م 
این است که مطمئن شوم سیاست‌های مرتبط با داده شر کت اجرا می‌شود و هر برنامه‌ای که تولید می‌شود. به بهبود حفاظت از 
حریم شخصی کاربر کمک می‌کند. مدیر حریم شخصی آی بی ام هم می‌گوید که کار آو مستلزم تفکر و نگرش 1 
راستای حفظ حریم شخصی مشتری قدم بردارند. آمریکن اکسپرس که با حجم زیادی از اطلاعات مشتریان سر و کار دارد» از 
مدتها پیش به فکر حفظ حریم شخصی بوده است. این شر کت در سال ۰۱ اصول رسمی در ارتباط با حفظ حریم شخصی 
امریکن اکسپرس در وب سایتش به وضوح در مورد اطلاعاتی که جمع آوری می کند. نحجوه استفاده از آنهاء حفظ و نگهداری از 
داده‌ها و نحوه استفاده از آن برای بازاریابی به مشتریان( و همچنین نحوه حذف کردن کاربر از این بخش) را توضیح داده است. 

در پایان باید متذ کر شویم که اگر محقق در مقابل دریافت اطلاعات. ارزشی را در اختیار مشتری قرار دهد. وی با مسرت 
خاطر اطلاعات را ارائه می‌کند. مثلاً مشتریان آمازون نگران این نیستند که شرکت بانک اطلاعاتی از خریدهای آنها ایجاد کرده 
و با استفاده از آن محصولات مشابه را به آنها نشان دهد. اين کار باعث صرفه جویی در وقت آنها شده و برایشان ارزش دارد. 
مشتربا ن هپت نیز به طور مشابه. با کمال میل در نظرسنجیهایی که در موره فروشگاه‌های الکترونیکی انجام می‌شود. 
شرکت میکنشل‌ژیم! هنگام خرید. می‌توانند از نتیجه کلی این نظر سنجیها استفاده کنند. بهترین رویکرد این است که محشقشق 
مود از 2 ۳ و آنها را با هدف ایجاد ارزش مورد نظر مشتری به کار برد و از افشای اطلاعات و استفاده 





سوء استفاده از یافته‌ها ۍټب 


ی رهای ا یقی در تفن اشستهه معضو لاش اا اج االات موان واه 

ادعاهایشاه ن در تبلیغات استفاده می کنند. اما اجپوژه به نظر می‌رسد که مطالعات تحقیقاتی جیزی بیش از وسیله‌ای برای شهرت 

محصولات شر کت می‌باشد. در واقع. به نظر می رل چ مواقع بررسی‌ها طوری طراحی شده‌اند تا اثر مورد نظر را ایجاد 

کنند. تبلیغ کنندگان تا حدودی از تحقیقات سواستفاذهاهم کنند و با اینکه بافته‌ها را با صدای بلند به شکلی نادرست معرفی 

می کنند؛ اکثر سوء استفاده‌ها, ' "توسعه " زیرکانه ا a‏ مثالها دقت کنید." 

 *‏ کرایسلر در مطالعه‌ای که انجام داده بود. ادعا کرده مردم آمقیکا چس از بررسی هر دو ماشینء سرسختانه کرایسلر را به 
تویوتا ترجیح می‌دهند. هرجند مطالعه ات فقط ۱۰۰ ش و مورد بررسی قرار داده بود. <<« بود 

" پلک فلگ در نظرسنجی پرسیده بودد سوسکهای حمام . یک سوسک سسوم یکنيم. ما 
می‌رود و بعد از اينکه مرد» توسط باقی سوسکها خورده می‌شود 0« شده و می‌میرند. به نظر شما آیا جنین 
محصولی در نابود کردن سوسکها کارایی دارد؟ تعجبی ندارد که ۷٩‏ درصد به کارایی آن اعتقاد داشتند. 

 *‏ در نظر سنجی که با حمابت مالی صنایع تولید پوشک یک بار مصرف برگزار شد. جنین مطالبی مطرح شد: طبق 
تخمینهاء پوشکهای یک بار مصرف مسئول ۲ درصد از زباله تولید شده فعلی هستند. در عوض ۲۱ درصد از زباله تولیدی. 
مربوط به ظرفهای مشروبات و زباله‌های فضای سبز می‌باشد. با توجه به این حقایق. به نظر شمااین عادلانه است که 
پوشکهای یک بار مصرف را ممنوع کنند؟ باز هم تعجبی ندارد که ۸۴۳ درصد پاسخ منفی دادند. 
بنابراین دستکاری ماهرانه نمونه یا گزینه‌ها و یا جمله بندی سوالات می‌تواند تأثیر بسزایی بر نتیجه آن بگذارد. 

تغییر می‌دهد. به عنوان مثال حداقل چهار تحقیق بزرگ در مورد مقایسه تأثیر زیست محیطی استفاده از پوشکهای یک بار 

مصرف و پوشکهای پارچه‌ای انجام شده که عموماً به آنها استناد می‌شود. دو تحقیق که با حمایت مالی صنایع پوشک پارچه‌ای 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند کان ۵۵ 


انجام شده بود. به این نتیجه منجر شد که این نوع پوشک با محیط زیست سازگاری بیشتری است. تعجبی ندارد که دو تحقیق 
دیگر که مورد حمایت مالی صنایع پوشک یک بار مصرف بودند. به نتایج متضادی رسیده باشند. هر دو این تحقیقات بر اساس 
مفروضات بنیادی که در آنها بکار رفته. صحیح می‌باشند. 

اتحادیه‌های مختلفی- مثل اتحادیه بازاریابی آمریکا اتحادیه تحقیقات بازایابی. و شورای سازمانهای تحقیقات 
پیمایشی(۸۵510))- با تشخیص چنین سوء استفاده‌هایی. اقدام به تهیه دستورالعمل اخلاقی و استانداردهای اجرایی نمودند. 
مثلاً دستورالعمل اخلاقی و استانداردهای 0۸580 در انجام تحقیقات پیمایشی به بیان اجمالی مسئولیتهای محقق در برابر 
مخاطب می‌پردازد که شامل حفظ اسران حفظ حریم شخصی و اجتاب از اذیت و آزار می‌باشد. علاوه بر این» دستورالعمل به 
بیان کلی مسئولیتهای اساسی در گزارش نتایج به مشتریان و جامعه نیز می‌پردازد. ۳" در پایان باید یادآور شویم که فقط با 
قانون نمی‌توان جلوی کارهای غیر اخلاقی و اعمال نادرست را گرفت. هر شرکتی باید با قبول مسئولیتهایی در قبال نحوه انجام 


تا 
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تحقیقات و گزارش کردن انهاء از منافع مشتریان و خودش حفاظت کند. 


مرور مفاهیم 


در سازاز ادود اهاور جال لیران بازاریابی :رای 


تصمیم گیریهای موثر و به موقع نیازمند ال I SA‏ 








بالات با انفجار فن‌آوریهای اطلاعاتی در عرضه وکات همزمان شده است. 


N 


امروزه اک از فن‌آوریهای جحديد مىر الاعات بیشتری 





ls‏ شبن و N‏ را در ایجاه و دیرم 

اطلاعات بازار و مشتریان راضی نماید. 

۱. در مورد اهمیت اطلاعات برای شرکت و درک آن از د بازار توضیح 
دهید. 
فرایند بازاریابی با درک کامل بازار و نیازها و خواسته‌های مشتریان آغاز 
می‌شود. از اینرو شرکتها برای ایجاد ارزشهای برتر و راضی کردن مشتریان 
نیازمند اطلاعات درست می‌باشند. شرکتها به اطلاعات رقباء خرده فروشان. 
و دیگر بازیگران و نیروهای بازار نیز احتیاج دارند. دیگر بازاریابان 
اطلاعات را فقط به عنوان ورودیهایی برای تصمیم گیری بهتر در نظر 
نمی گیرند. بلکه آنرا دارایی استراتژیک و ابزار بازاریابی مهمی‌می‌دانند. 

۲ سیستم اطلاعات بازاریابی را تعریف کرده و در مسورد بخشهای آن 
تو ضیح دهید. 
سیستم اطلاعات بازاریابی(ام آی اس) شامل افراده تجهیزات و فرایندهایی 
است که اطلاعات مورد نیاز» به روز و دقیق را جمع‌آوری. مرتب تحلیل» 
و ارزیابی کرده و در اختیار تصمیم گیران بازاریابی قرار می‌دهد. سیستمی که 
خوب طراحی شده باشد با کاربران آغاز شده و به آنها خاتمه پیدا می‌کند. 
ام آی اس ابتدا نیازهای اطلاعاتی را ارزیابی می‌کند. سیستم اطلاعات 
بازاریابی به طور عمده باید در حدمت مدیران بازاریابی و دیگر مدیران 
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قرار دهد. سپس ام آی اس اطلاعات را از بانکهای اطلاعاتی داخلی» 
فعالیتهای جاسوسی بازاریابی. و تحقیقات بازاریابی جمع آوری می‌کند. 
بانک اطلاعاتی داخلی. اطلاعاتی در مورد عملیات شرکت و بخشهای 
مختلف آنرا به دست می‌دهد. معمولا این اطلاعات را به سادگی و با هزینه 
کم می‌توان بدست آورد. اما قبل از استفاده در تصمیمات بازاریابی باید 
مورد تعدیل قرار گیرد. جاسوسی بازاریابی هر روزه اطلاعاتی در مورد 
پیشرفت محیط خارجی بازاریابی را ارائه می‌کند. تحقیقات بازاریابی نیز 
شامل جمع آوری اطلاعات در مورد مشکلی است که شرکت با آن روبرو 


با اس تا در آخن ام آی اس اطلاعات جمع‌آوری شده از این منابع را به 


شکل درست و در زمان درست در اشختیار مدیر درست قرار می‌دهد. 


6 های فرایند تحقیقات بازاریابی را به طور خلااصه تود یح دهید. 


ولین گلجدن رایند تحقیقات بازاریابی شامل تعریف مسئله و تعیین اهداف 
تمیق یکی می فاد ازع تات کتیآ مات نبا تنت, 
باشد. گام دوم (تهیهبنامه تحقیق برای جمع‌آوری اطلاعات از منابع اولیه 
و انویه می‌باشد. e‏ ك اجرای برنامه تحقیق از طریق 
جمع‌آوری E‏ ر تیا اطلاعات است. گام چهارم شامل تفسیر و 
گزارش یافته‌ها است. تحلیل اطلاعات تکمیلی. مدیران بازاریابی را یاری 


می کند تا اطلاعات ل ف را بکار گرفته و روشها و مدلهای بیجیده 





آماری را که برای بدست آوردن یافته‌های دقیق‌تر لازم دارند. در اختیار 
بگیرند. 

معمولاً تهیه اطلاعات از منابع اطلاعات ثانویه داخلی و خارجی سریعتر 
بوده و هزینه کمتری نیز دارد. همچنین در بعضی موارد اطلاعاتی بدست 
می‌دهند که شرکت به تنهایی نمی‌تواند بدست آورد. اما به هر حال ممکن 
است اطلاعات مورد نظرء در این منابع یافت نشوند. همچنین محققین باید 
اطلاعات انویه را ارزیابی کنند تا از شایستگی دقت. به روز بودن» و 
بی‌ طرف بودن آن اطمینان حاصل کنند. اطلاعات اولیه نیز باید از این منظر 
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۵۶ فصلع 


مورد بررسی قرار گیرند. هر کدام از روشهای جمع‌آوری اطلاعات - 
مشاهده‌ای. توصیفی» و تجربی- نیز مزایا و مشکلات خحاص خودشان را 
دارند. هر کدام از روشهای تماس تحقیقات نامه تلفن. مصاحبه شخصی. 
و پرخط- نیز مزایا و مشکلات خاص شود را دارند. مر کدام از روشهای 
تماس نیز به شکل مشابه دارای مزایا و مشکلات خاصی هستند. 

۴ توضیح دهید که شرکتها چطور اطلاعات بازاریابی را تحلیل کرده و 
تعمیم می دهند. 
معمولاً اطلاعاتی که از طریق بانکهای اطلاعاتی داخلی» جاسوسی بازاریابی 
و تحقیقات بازاریابی به دست می‌آیند نیازمند تحلیلهای بیشتری می‌باشند. 
به عنوان مثال ممکن است برای کمک به بازاریابان در تصمیم گیری لازم 
باشد از تحلیلهای آماری پیشرفته یا مدلهای تحلیلی کاربردی استفاده کرد. 
امروزه شرکتهای بسیاری برای تحلیل اطلاعات تک تک مشتریان اقدام به 
تهیه پا تولید نرم‌افزارها و شیوه‌های تحلیل خاصی نموده‌اند که انبوه 
اطلاعات مشتریان که در بانکهای اطا اهارا ددرا ا هر 
تخیل مین 5 ۰ 


تا زمانیکه اطلاعات بازاریابی برای ا لاک بهتری بازاری ابی مورد 
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استفاده قرار نگیرد» و آرزشی ندارند. به همین .یی ب 











مدیریت اطلاعات بازاریابی 


بعضی موارد این موضوع بدین معنی است که باید گزارشها و تجدید 
نظرهایی را به طور منظم ارائه کرد؛ در بعضی موارد باید اطلاعات غير 
مرل را رای اوه رھ تیان کا ا سات کر ارانته داد: 
شرکتهای بسیاری برای تسهیل این فرایند از شبکه‌های اینترانت و 
اکسترانت استفاده می‌کنند. امروزه مدیران به واسطه فن‌آوریهای جدید 
می‌توانند تقریباً از هر نقطه‌ای و در هر زمانی به اطلاعات سیستم دست پیدا 


. در مورد بعضی مسائل همجون سیاست عمومی‌و مسائل نژادی که 


محققین بازاریابی با آنها روبه رو هستند. بحث کنید. 

بعضی بازاریابان با شرایط خاصی روبرو هستند؛ مثلاً تحقیقات بازاریابی در 
شرکتهای کوچک. غیر انتفاعی» با بین‌المللی. تحقیقات بازاریابی را در 
شرکنهای کوچک و مزسسات غیر التفاعی که منابع کمی‌در اعتیار دارئد ثیز 
می‌توان به اتجام زسائد محضفیی بازازبای بیی‌السللی نو هسان مرانلی زا 
طی می‌کنند که محققین داخلی طی می‌کنند؛ تنها تفاوت این است که آنها 
اغلب با مشکلات بیشتر و پیچیده‌تری روبرو می‌شوند. همه سازمانها باید به 
نحو مقتضی به مسائل سیاست عمومی‌و نژادی که تحقیقات بازاریابی را در 
بر گرفته. پاسخ دهند؛ مسائلی همچون دخالت در حریم شخصی 
مصرف‌کننده و سوء استفاده از پافته‌های تحقیق. 
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اطلاعات نمایش می‌دهد. در گروهی چهار نفره» فکر کنید که شرکت 
وک رن مروت با ای از ای فالتا زاغا ر ا پرا 
بازاریابی یک کفش جدید مخصوص دویدن را ایجاد کند. 

فرض کنید مدیر بازاریابی منطقه‌ای یک اپراتور تلفن همراه هستید. 
حداقل سه منبع بالقوه اطلاعات داخلی را نام برده و در مورد اينکه چطور 
این منابع می‌توانند به شرکت در ایجاد ارزش برتر و رضایت مشتری 
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داشته است. در مورد نقاط قوت و ضعف تحقیقات بازاریابی که به 
صورت بر خط انجام می‌شود بحث کنید. 

۴ انطور که در متن اشاره شده مهمترین دلیل شکست سیستمهای مدپریت 
ارتباظ.با هتری این ابست: که شر ا کر می که بک سی تر 
افزاری و فن‌آوری است. این عبارت یعنی چه؟ 

۵. همکار شما چطور از شبکه اینترانت برای کمک به دانشجویان در جمع 
آوری داده‌ها استفاده می کند؟ 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند گان 


۶. اغلب شرکتهای کوچک و سازمانهای غیر انتفاعی منابع لازم برای انجام 
تحقیقات بازاریابی ا را در اختبار ندارند. فرض کنید که مذیر جمع 
آوری کمکهای مردمی یک سازمان غیر انتفاعی هستید که متمرکز بر 


بکار گیری اصول 


. فرض کنید مدیر یک فروشگاه پوشاک کودکان هستید که به طور 
تخصصی در زمینه عرضه پوشاک مد روز برای کودکان ۲ تا ۶ سال 
فعالیت می کنید. خط محصول جدیدی پیدا کرده‌اید. اما مطمئن نیستید که 
تقاضای کافی برای سودآور بودن آن وجود داشته باشد. کدام روش 
تحقیق(اکتشافی» توصیفی و تبیینی) برای حل مسئله بهتر است؟ چرا؟ 

3 سار از اتان ری مضرف کل کان انستلال: مر کید که داده‌هاق 
تحقیقات ممکن است برای رسیدن به نتیجه مورد نظر مورد دستکاری 
قرار گیرد. فرض کنید به جلسه‌ای رفته‌اید که قرار است در آن نتایج 
تحفیقی در مورد محصولی جدید دی جدید ارائه شود. پنج سوال 


تمر کز بر فن آوری 
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انجام تحقیقات مشاهده‌ای باری می کند. این فن‌اوریها شامل د ول £ 
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حرکت خریدار را زیر نظر می گیرد. تک افزارهای ردگیری باز دید کننه( یلم 


۹ 


کتابخانه امید اپران 


کلیکهای کاربر را ثبت می‌کند» و مکانیزم‌هایی برای رد گیری حرکت کاستم 


چشم خریدار می‌باشد. به وب سایت 6]120161118.0010 0 مراجعه کنید 
تا اطلاعات بیشتری در مورد دستگاه رد گیری چشم بدست اف رها 
مراجعه به بخش راه‌حلهای وب سایت می‌توانید مثالهایی از نحوه کاربرد 
این فنآوری را مشاهده کنید؛ مثلا تبلیغات تلویزیونی» معرفی وب سایت و 
طراحی بسته. سنجش حرکت چشم می‌تواند به ما نشان دهد که آیا برند در 


تبلیغات تلویزیونی مورد توجه قرار گرفته یا خیر و جالبتر آنکه متوجه 


تمر کز بر اصول اخلاقی 
شرکت پروکتر آند گمبل در سال ۲۰۰۱ شبکه‌ای از حدوداً ۲۸۰۰۰۰۰ جوان 
۱۹-۳ ساله ی تشکیل داد و نام آنرا ترموّر گذاشت. این جوانان 
با افراد بسیاری ارتباط داشتند و بر آنها تأثیر گذار بوند. ترمور از این 
جوانان برای پخش کردن شایعاتی در مورد محصولات شرکت و همچنین 
شرکتهای مختلف دیگری مثل آئول, کوکاکولا و تویوتا استفاده کرد. ترمور 
به این جوانان هیچ پولی پرداحت نکرد. حتی به آنهانگفت که در مورد 
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مسائل اجتماعی می‌باشد. سه راه پیشنهاد کنید که با استفاده از منابم 
محدود بتوان در مورد گروه کمک کننده اصلی اطلاعات جمع آوری کرد. 


مطرح کنید که با پرسیدن آنها بتوانید تفسیر و اهداف داده‌های ارائه شده 
را ازمایش کنید. 

از سایت 7200111612118.060117 پا یک وب سایت رایگان نظرسنجی 
دیگر بازدید کنید. با استفاده از ابزار این سایت. یک پرسشنامه پنج سوالی 
در مورد خدمات تغذیه دانشگاه خود آماده کنید. پرسشنامه را برای شش 
نفر از دوستانتان بفرستید و نتیجه را بررسی کنید. در مورد نظر سنجی بر 
خط جه نظری دارید؟ 


شویم واکنش احساسی مخاطب نسبت به آن مسرت بخش بوده یا آزار 

دهنده. 

۱. بازاریاب در بخشهایی بجز تلویزیون چه چیزهایی می‌تواند از رد گیری 
چشم یاد بگیرد؟ 

۲. بازاریاب چطور می‌تواند از این فن‌آوری برای بهبود بازاریابی استفاده 


ار کا 


(گضی از نقاط ضعف این فن‌آوری چه چیزهایی می‌تواند باشد؟ 
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احتیارشان قرار داد و به آنها فهماند که درون‌دادهای آنها در تصمیم گیریهای 
بازاریایی تأثیر بسزایی دارد. 
۱. پروکتر آند گمبل چطور می‌تواند جوانان مناسب را شناسایی و 


لاک ده 2 امد کد که برای عضوت در وه مات هت 


۲ نظر شما در مورد بکارگیری جوانان برای شایعه پراکنی برای 


محصولات و برندها چیست؟ آیا هیچ مسئله اخلاقی وجود دارد؟ 
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۱۵۸ فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


بازاریابی در عمل ۱-۴ 


هرس با استفاده از سیستم مدیریت ارتباط با مشتریان» موفقیت خود 
را تضمی ن كرد 


هر شر کتی دوست دارد عبارت زر گترین ...در ڈنیا را از آن خود کند. شر کت تفریحی هراه 
توانسته این عنوان را واقعاً در صنعت سرگمی از آن خود کند. درآمد شرکت هرس» پس از 
کسب مالکیت شرکت تفریحی سزار سالانه بالغ بر ۷/۱ میلیارد دلار می‌باشد که از ۴۲ مرکز 
تحت پوشش آن در آمریکا و کشورهای دیگر حاصل می‌شود. در سبد هرس مراکز تفریحی 
بسیار معروفی همچون هرس سزار هورس شو بلیز فلامینگو و شوبوت قرار دارند. 

کسی مالکیت کت ار کهیفاها کی اتهام دہ کا اعت اق اش ف د کے کے سیا 
موفق شد. فروش هرس طی یک دوره چهار ساله قبل از کسب مالکیت سزار سالانه ۲۷ 
فرصت .سود آن ۷۶ درضت افزایش بافتد است. قیمت سپام این شر کت تسبت به بنج سال 
قبل, ۲/۵ ابر شده و وال استریت آینتامرجیوبی را برای این غول بازی پیش‌بینی می‌کند. 

چرا هرس اینقدر موفق است؟ هر کسی که بلاهرّس آشنا باشد خواهد گفت که موفقیت آن به 
مدیریت ارتباط با مشتریان ارتباط دارد. مراکز تفریج نظر امکانات فیزیکی خیلی به هم 
شبیه هستند. بسیاری از مشتریان نمی‌توانند بین دستگه‌هاي بازی» رستوران‌ها و هتل‌های ۱ ۱ 
این مرکز تفاوتیقالل شوند. آنچه باعث تمایز هرس می‌ش موه برخورد آن با مشتریان و فادار کردن آنها می‌باشد. هرس در طی دهه گذشته به الوی 
خوبی در زمینه مدیریت ارتباط با مشتریان و مدیریت وفاداری مبلق تبدیل شده است. در مرکز استراتژی مدیریت ارتباط با مشتریان هرس کارتهای 
ابداعی برنامه جایزه کامل قرار دارد که اولین و تا بحال موفق‌ترین برثاوفادار کردن مشتریان بوده است. اعضای برنامه جایزه کامل بر اساس پولی که در 
مراکز تفریحی هرس خرچ می‌کنند» امتیاز می‌گیرند. بعد می‌توانند این اما را به پول نقد تبدیل کرده یا از آنها برای خرید غذاء استفاده از دستگاه‌های 
تفریحی یا رزو اتاق هتل استفاده کنند. برنامه جایزه کامل, از دو جنبه برای شرکاهمیت دارد. اول اينکه بانک اطلاعاتی عظیمی از اطلاعات مشتریان 
شرکت جمع آوری می‌کند مورد دیگر اينکه با کند و کاو در اين اطلاعات می‌توان ي با اهمیت را شناسایی کرده و پیشنهادهای بازاریابی را بر اساس 
یازهای خاسی آنها تفریف کرد 
هرس بانک اطلاعاتی گسترده‌ای درباره مشتریان در اختیار دارد. بیش از ۸۰ درصد مشتریان هر کلا ۰ میلیون مشتری دارد- کارت برنامه جایزه کامل 
را دریافت کرده‌اند. تنها در ایالات متحده از هر ۶ فرد بالغ» یک نفر این کارت را دارد. هر بار که رت فر ی ار ۳ مرکز تفریحی هرس استفاده می‌شود. 
اطلاعات آن به کامپیوتر مرکزی شر کت واقع در ممفیس تنسی منتقل می گردد. این اطلاعات e‏ یار بالم‌ش دارد. پایگاه داده فعلی هرس بیش از ۲۰ 
ترابایت اطلاعات را در خود جای داده( هر ترابایات معادل ۱۰۰۰ گیگابایت می‌باشد) که تقریباً سه برابر کل لیت وجوه ذز ابخان کنگرة آمرنگاست. 
جالب اینجاست که هرس در نظر ظرفیت این مرکز را دو برابر کند. چون فضای فعلی در حال پر شدن است. 

هرس با تحلیل این اطلاعات توانسته دید کاملی نسبت به چگونگی عملکرد مراکز تفربحی‌اش پیدا کند. به عنوان نمونه. «برنامه بصری سازی» نقشه پویایی 


۳ 


از طبقات مرأکز تفریحی ایحاد می کند که در ان دستگاه‌هایی که زیر بار زیادی قرار دارند به رنگ قرمز و دستگاه‌هایی که زیاد مورد توجه نیستند به رنگ 











سفید نمایش داده می‌شوند. اطلاعات مهمتری که سیستم در اختیار مدیران قرار می‌دهد. در رابطه با خصوصیات و رفتار هر کدام از مشتریان است؛ چند بار 
هر چند وقت یکبار به این مراکز مراجعه می‌کنند. چقدر آنجا می‌مانند و چقدر برای تفریح خود هزینه می‌کنند. 

این شرکت با استفاده از داده‌های سیستم جایزه کامل دریافت که ۲۶ درصد از مشتریان. ۸۲ درصد از درآمد آنرا ایجاد می‌کنند. همچنین متوجه شد که 
بهترین مشتریان بر خلاف تصور قبلی آنهایی نیستند که معتاد بازی و سرگرمی شده‌اند. بلکه مردم عادی از گروه‌های مختلف هستند- معلمین. بانکداران و 
پزشکانی میان سالی که بازنشسته شده‌اند و درآمد و وقت آزاد دارند. همچنین دریافتند که آنها دوست دارند بعد از ظهرها برای تفریح و سرگمی به این 
مراکز بیایند و علاقه‌ای ندارند تا دیروقت آنجا بمانند و بعد از هتل استفاده کنند. همچنین بیشتر به بازی‌های فردی علاقه دارند تا بازی‌های چند نفره. 


بیشتر چه چیزی باعث هیجان انها می‌شود؟ خود بازی و سرگرمی است که بیش از هر جیز دیگر در انها هیجان و انگیزه ایجاد می کند. 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنندگان ۱1۵۹ 


هرس بر اساس این بینش استراتژی‌های بازاریابی و توسعه خدمات خود را بر نیازهای بهترین مشتریانش متمرکز کرد. مثلاً در آگهی‌های تبلیغاتی بر شور و 
هیجان خود بازی‌ها تأکید شد. بینشی که هرس بر اساس این داده‌ها بدست آورد» او را در مدیربت مسائل روزمره مرتبط با مشتریان نیز یاری کرد. هرس 
می‌دانست که پس از بازی بهتر است به هر کدام از مشتریان چه چیزی پیشنهاد کند: بلیط رایگان نمایش. کوپن غذا پا امتیاز بیشتر. 

واقعیت این است که هرس در حال حاضر پردازش اطلاعات مشتریان را به صورت بلادرنگ انجام می‌دهد. این سیستم از همان لحظه‌ای که مشتری کارتش 
را در دستگاه کارت‌خوان قرار می‌دهد. شروع به کار کرده و تجربه مشتری را با آن مرتبط می‌کند. مدیر اطلاعات هرس این سیستم را «مدیریت ارتباط با 
مشتری عملیاتی» می‌نامد. او توضیح می‌دهد که: «وقتی وارد هتل می‌شوید. متصدی پذیرش می‌تواند تاریخچه سفارشات شمارا ببیند و تصمیم بگیرد که 
به شما اتاق مجانی یا خدمات بالاتر بدون هزینه اضافه ارائه کند يا خیر. ممکن است وقتی در حال بازی هستید یک نفر بیاید و ۵ دلار اعتبار در اختیارتان 
ار خههه نا تشخ بای یبا غذای ایگام:بة اما ییاد کم کاک هم فقظ یکرت ولد ان مارک 

تلاش‌های هرس در ایجاد سیستم مدیریت ارتباط با مشتری و خلق مشتریان وفادار نتایج بسیار خوبی داشت. این شرکت متوجه شد که مشتریان راضی 
خیلی بیشتر وفادار هستند- نارضایتی مشتریان از مرکز تفریحی باعث می‌شود ۱۰ درصد کمتر در آن خرج کنند. در مقابل رضایت آنها باعث افزایش ۲۲ 
درصدی پولی که خرج می‌کنند می‌شود. همچنین به نظر می‌رسد مشتریان عضو برنامه جایزه کامل. راضی‌تر از دیگران باشند. اعضای در مقایسه با دیگر 
مشتریان بیشتر به مراکز تفریحی می‌آیند. بیشتر در آنجا می‌مانند» پول بیشتری خرج می‌کنند و کمتر به مراکز تفریحی رقبا می‌روند. از زمانی که این 
شرکت برنامه جایزه کامل را به اجرا در آورده. سهم او از هزینه‌های مشتریان برای تفریح و سرگرمی ۲۰ درصد افزایش يافته و آنها ۱۸ درصد کمتر از قبل 
در منزل از این دستگاه‌ها استفاده می کنند. 

مدیر عامل هرس گری لاو من م ی گویم: ۹ جایزه کامل» همجون ستون فقرات کسب و کار ما بوده و ۸۵ درصد از درآمدمان به نحوی با آن در ارتباط 
اس ار اه روم متفه 3 هی رابطه‌ای . . . باعث شده بیش از پیش به مشتریانمان نزدیک شده و درک بهتری از موارد مورد علاقه آنها 
داشته باشیم. بدین ترتیب توانسته‌ايم E‏ یری از اوقاتی که در مراکز ما گذرانده‌اند برایشان ایجاد کنیم.» یکی دیگر از مدیران هرس این مسئله را 
به شکل ساده‌تری بیان می‌کند: هرمز موفقیت یک بت مخوب با یک خرده فروشی خوب تفاونی ما 2 که خوب فروش می‌روند را 
شناسایی کرده و سعی کنیم وفاداری مشتریانمان را اف را 
موفقیت شایان ذکری کسب کند. 
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1۰ فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


بازاربابی در عمل ۲-۴ 


تجسس وید پوبی 


لورا مینگو با ورود به فروشگاه گپ واقع در مرکز خرید ساوت شور به یک آماره تحقیقاتی تبدیل می‌گردد. ۴ متر بالاتر از سر او دستگاهی شبیه به حس گر 
دود را به سقف متصل کرده‌اند و داخل آن یک دوربین مخفی جاسازی شده که از صورت و شانه او عکس می‌گیرد. این تصویر به کامپیوتر منتقل شده و 
سیس به پایگاه داده مرکزی شرکت شایر ترک(۳00067721) در شیکاگو ارسال می‌گردد. این شرکت تحقیقاتی. تعداد خریداران را از طریق ۰۰۰ 
دوربینی که در فروشگاه‌های سراسر آمریکا نصب کرده. شمارش می‌کند. 

شاپر ترک» یکی از پیشتازان «تجسس ویدیویی» است که جزء روش‌های جدید تحقیقات بازار می‌باشد. محققین ویدیویی با استفاده از نرم‌افزارهای پیشرفته 
و بدون مشاهده تصاویر توسط هیچ انسانی» تصاویر را مرتب کرده و اطلاعات مورد نیاز بازاریابان را از آنها استخراج می‌کنند. شاپر ترک می‌گوید از چهره 
هیچکس عکس نمی‌گیرد. این شرکت نگران است که خریداران تصور کنند به حریم شخصی‌شان تجاوز شده است. اما تقریباً تمام فرایند تصویر برداری بدون 
شناسایی افراد انجام می‌گیرد. آقای مورو که در راه محل کار به منزل برای خرید کادویی برای دختر ۱۲ ساله‌اش به فروشگاهی رفته می‌گوید: «من حنتی 
نمی‌دانستم که بالای سرم دوربین کار گذاشته‌اند.» 

این شرکت با بکارگیری چنین سیست اطلاعاتی ویدیویی توانسته اطلاعات با ارزش بسیاری را جمع آوری کرده و بفروشد. مثلاً با مقایسه تعداد 
مشتربانی که وارد فروشگاه شده‌اند(از طریفالیستم وبدیویی) و تعداد خریدهایی که در صندوق فروشگاه ثبت شده می‌توان «نرخ تبدیل» را محاسبه کرد 
که نشان دهنده درصدی از خریداران است که ده ناس را نگاه کرده‌اند. شاپر ترک در سطحی بالاتر می‌تواند با اطلاعاتی که از ۱۳۰ مشتری خرده 
فروشی و ۳۸۰ فروشگاه جمع آوری کرده را با اطلا دآوری شده توسط شرکتهای صادر کننده کارت اعتباری و بانکها ترکیب کند و میزان فروش و 
ترافیک فروشگاه‌ها را برای کل صنعت خرده‌فروشی تخمیل بو گپ و خرده‌فروشان دیگر برای اطلاعاتی که در سطح فروشگاه‌هایشان دریافت می‌کنند. به 
شاپر ترک پول می‌پردازند. شاپر ترک اطلاعات سطح بالاتر را ود آآے کا ان و رده کروکان ھی د و 
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هر روز بر تعداد شرکت‌هایی که با استفاده از تحسس ویدیویی مشتریانشان را زیر نظر می‌گیرند. افزوده می‌شود. دوربین‌های ردیابی ویدیویی لنزهایی به 
اندازه یک چهارم دوربین‌های معمولی دارند. اما می‌توانند درباره هرچیزی داده جمع کنند؛ از تعدا دو دی که ,در راهرو فروشگاه رفت و آمد دارند گرفته تا 
واکنش مشتریان به یک تلویزیون ٍل سی دی بزرگ که جدیداً به بازار عرضه شده است. معمولاً دوربین‌ها رمووی صندوق تنظیم می‌کنند. اما در جاهای 
دیگری چون بانکهاء فروشگاه‌های غذای فوری و لابی هتل‌ها(نه در اتاقها) هم می‌توان آنها را یافت. 
امروزه شرکت‌های بسیاری تجسس ویدیویی را در کنار روشهای سنتی بکار گرفته‌اند تا مشتری را سریعتر» دقیق‌تر و کامل‌تر درک کنند. به عنوان مثال. 
اخیر گروه تحقیقاتی کان. همزمان با تجسس ویدیویی تحلیل‌های فروش و ردیابی رفتار درون فروشگاهی را بکار گرفته تا مشخص کند که چه مسائلی 
باعث افزايش فروش رستوران‌های غذای فوری ساب‌وی می‌شوند و کدام موارد بی‌تأثیرند. اين گروه تحقیقاتی چندین دوربین بسیار کوچک را فروشگاه‌های 
مختلف ساب‌وی به صورت مخفی نصب کرد تا حرکت چشم مشتریان در هنگام سفارش دادن را زیر نظر بگیرد. تجسس ویدیویی نشان داد که مشتریان 
پیش و در هنگام آماده کردن ساندویچ‌ها به فردی که آنها را آماده می‌کند خیره می‌شوند و به منو و نمایشگرهای تبلیغاتی توجهی ندارند. مشتریان 
علی‌الخصوص به بخش نوشیدنی‌ها و گوشه‌های فروشگاه هیچ توجهی ندارند. محققین پیشنهاد کردند که نوشیدنی‌ها به جایی منتقل شوند که مشتری بعد 
از انتخاب ساندویچ و قبل از رسیدن به صندوق آنها را ببیند. همچنین دریافتند که آگهی‌های آویزان شده از سقف معمولاً مورد توجه قرار نمی‌گیرد- حالا 
دیگر ساب‌وی از بروشورهای رومیزی استفاده می‌کند تا به مشتریان یادآوری کند که برای بعدهای خود هم غذای مختصری بخرند. 
نرم‌افزارهای تجسس ویدیویی سرعت بسیار بالایی دارند و تحلیل تصاویر که انجام آن توسط انسانهاء هفته‌ها به طول می‌انجامید را ظرف چند ساعت به پایان 
می‌رسانند. مثلاً وارسی ۱۹۲ ساعت فیلمی که گروه تحقیقاتی کان از ۱۰۲۰۰ مشتری گرفته بودند تنها ظرف مدت چند روز به پایان رسید. اگر این گروه 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنندگان ۱۶۱ 


می‌خواست مصاحبه‌ها را فرد به فرد انجام دهد. هم زمان بسیار بیشتری نیاز بود و هم امکان داشت حضور مصاحبه کننده باعث ایجاد اختلال در مصاحبه‌ها 
شود. گرگ کان از گروه تحقیقاتی کان می‌گوید: «هیچکس نمی‌داند که ما در حال فیلم‌برداری هستیم و محیط فروشگاه هیچ اختلالی در کارمان ایجاد 
نمی کند.» آو در پاسخ به این سوال که اگر مردم بدانند فیلمشان را بر می‌دارید. چه عکس‌العملی نشان خواهند داد. می‌گوید: «مطمئن هستم که بسیاری از 
آنها دستشان را جلوی صورتشان می‌گیرند و اجازه نمی‌دهند فیلمشان را بگیریم.» 

طرفداران تجسس ویدیویی می‌گویند دوربین‌های تحقیقاتی آنها دقت دوربین‌های امنیتی را ندارد و اشیاء را با جزئیات دقیق بررسی نمی‌کند. تصاویر توسط 
نرم افزار و نه انسانها بررسی شده و پس از پایان تحقیقات از بین برده می‌شوند. بازاریابان هم با استفاده از این اطلاعات محصولات و خدمات بهتری را در 
اختیار مشتریانشان قرار می‌دهند. یکی از اساتید بازاریایی می‌گوید: «نیروی پیشرانه فن‌آوری تجسس ویدیویی این حقیقت است که شرکت‌ها می خواهند 
بهتر آماده خدمات رسانی به مشتریانشان باشند.» 

اما با این وجود هم توان بالقوه استراق سمع در تجسس ویدیویی, مایه نگرانی است. به عنوان مثال یک شرکت تحقیقاتی دیگر دوربین‌هایی در دو رستوران 
مک‌دونالدز نصب کرد تا مشخص کند سالاد جدید بیشتر مورد توجه کدام گروه از مشتربان قرار می‌گیرد. این تحقیقات بدون اطلاع رسانی به مشتربان 
انجام شد. کک تجسس ویدیویی قادر بودند با اندازه گیری اندازه صورت مردم اطلاعات دقیقی در مورد نژاد. جنسیت و سن انهااراته کنند. این 
فیلمها علاوه بر این نشان داد که مشتریان چه مدت در صف منتظر مانده‌اند با قبل از سفارش دادن چقدر به منو نگاه کرده‌اند. حتی اگر نخواهیم پیشرفت 
فن‌آوری را در نظر بگیریم هم امروزه سیستم‌هایی وجود دارد که می‌تواند تصویر افراد را با اطلاعات ذخیره شده قبلی تطابق داده و هویت آنها را مشخص 
کند. از نظر تئوری» خرده فروشان می‌توانند با استفاده از بانک‌های اطلاعاتی گسترده‌ای که از مشتریانشان دارند و از طریق کارتهای وفاداری» کارتهای 
اعتباری و دیگر برنامه‌های داخلی 2 بین خرید مشتری و تصویری که از او هنگام خرید گرفته می‌شود ارتباط برقرار کنند. لبخند بزنید» شما تحت 
تجسس ویدیویی قرار دارید! AY‏ 

بنابراین با وجود اينکه تجسس ویدیویی بر f‏ ریاپان و محققین بسیار نوید بخش است. اما در ارتباط با حفظ حریم شخصی هم نگرانی‌های زیادی بوجود 
آورده است. دیگر مردم به ۲٩‏ میلیون دوربین انی در سراسر آمریکا قرار گرفته و آنها را در فرودگاه‌هاء ساختمان‌های دولتی. دفاتر مدارس. 
(e‏ دت ا اما تعداد از و ۳ که بت تحقیقات بازاریابی هم از 





مت شو و هر جای زیر ر ضر ۱ 
ا Cg‏ واقعیت را درک کرده باشند. ر ست e‏ را u‏ ات ای فهرست شامل کپ و واحد بنانا ربپابلیک. 


لیمیتد و فروشگاه‌های زنجیره‌ای ویکتوریاز سیکرت» پی لس شو سور سواه لوازم شکار آمریکن ایگل» و خرده فروشی زنجیره‌ای چیلدرنز پلیس 
می‌باشد. اما بسیاری از شرکت‌های تحقیقاتی می‌گویند بر اساس قراردادی ک#با مشتریان دارند» نمی‌توانند نام فروشگاه‌هایی که تجسس در آنها انجام 
می‌شود را افشا کنند. مشتریان آنها تقاضا کرده‌اند فیم‌برداری به صورت مخفی أ: جامی‌گیرد چون نگران هستند که مشتریان در صورت اطلاع از این موضوع 
ماه اخوشایندی پیدا کنند و یا بخاطر تجاوز به حریم شخصی از آنها شکایت کننداې 









يم مدافع حقوق مشتریان می‌باشد. به اعتقاد او «مشتریان هیچ 
اطلاعی از ردیابی ویدیویی رن و باید آنا را از ۷0 موضوع ۰ « و می گوید وقتی به به م کنندگان می‌گوییم این کار را انجام می‌دهند. آنها 
می‌پرسند: «این کار مثل مج گرفت است. این کار بر خلاف قانون نیست؟ نباید قانونی عليه آن تلم گایب شود؟» رابرت بولماش که از مدافعین حقوق 
مصرف کنند گان است می‌گوید: «صرف حضور یافتن من در فروشگاه برای فروشنده این حق را ایجاد نمی رکه با من مثل موش آزمایشگاهی رفتار کند.» 
به اعتقاد او نمی‌توان مطمئن بود که این تصاویر از بین خواهند رفت. «ممکن است این تصاویر را یک جاییلار یلا دیجیتال ذخیره کنند و بعدها بر 
علیه‌مان بکار گیرند.» 
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۱2۲ فصلع مدیریت اطلاعات بازاریابی 


مورد کاوی 
ماشی نکرایه‌ا ی آنترپرایس: اندازه‌گیر ی کیفیت خدمات 


نظرسنجی از مشتریان 
کوین کرکمان. ب ام و کوپه آبی رنگش را به داخل پارکینگ اختصاصی‌اش راند. دنده را در وضعیت پارک قرار داد و ترمز دستی را کشید. بعد به سمت صندوق پستی رفت و مثل هر روز 
نامه‌های رسیده را جک کرد. همینطور که کاتالوگها و پیشنهادهای جدید مربوط به کارت اعتباری را نگاه می کرد متوجه نامه‌ای شد که از ماشین کرایه‌ای انترپرایس برایش ارسال شده‌بود. او 
از اینکه آنترپرایس برایش نامه فرستاده بود. تعجب کرد. 

تصادف 

یادش آمد. اوایل آن ماه. کوین تصادف کرده‌بود. آن روز بارانی که به سمت محل کارش می‌رفت. راننده‌ای که کنترل ماشین را از دست داده بود. با او که پشت چراغ قرمز توقف کرده بود. 
تصادف کرد. خوشبختانه هیچکدامشان آسیبی ندیدند. اما به هر دو ماشین خسارت شدیدی وارد شد. خسارت آنقدر شدید بود که او نتوانست ماشین را حرکت دهد. 

کوین با استفاده از تلفن همراه با پلیس تماس ۶ هنگامی که منتطر افسر پلیس بود. با نماینده بیمه هم صحبت کرد. نماینده بیمه به او اطمینان داد که سیاست شرکت اینطور است که 
تا زمان تعمیر ماشین» هزینه اجاره ماشین به او پر ك)مي‌شود. او از کوبن خواست تا ماشین را به نزدیکترین تعمیرگاه برده و تلفن ماشین کرایه‌ای انترپرایس که به آن منطقه خدمات 
می‌داد را نیز در اختیار او گذاشت. نماینده به او گفت کا ا انترپرایس را توصیه می کند و بیمه هم تا سقف روزانه ۲۰ دلار برای هزینه اجاره ماشین می‌پردازد. 

کوین بعد از اینکه ماشینش را به تعمیرگاه رساند و قول و قرا 
به دفتر انترپرایس برد تا کارهای اداری را انجام دهد و یک فورد تار ۱ 
کوین به این فکر می کرد که چرا انترپرایس برایش نامه نوشته است. «شوچ ویب 
پس چه مشکلی پیش آمده که برایم نامه نوشته‌اند؟» 










پیگیری رضایت‌مندی 


کوین نامه را دست گرفت و به داخل منزل رفت. همینکه وارد منزل شد. نامه را باز کرد واص 
نظرسنجی یک صفحه بود و ۱۳ سوال در بر داشت.(ضمیمه ۱ را ببینید). 


دهی به بازار احتیاطی(کرایه برای تفریح و مسافرت) و بازار تجاری(کرایه کوتاه مدت برای کارهای تجاری) هم جزئی از 
اغاز شده است. ۱ 
بنیانگذار انتریرایس در سراسر تاریخچه عملکردش به نصایح چّک تیلور عمل کرده‌است. تیلور اعتقاد داشت که اگر شرکتی در وه 
بود. به همین دلیل شرکت به دقت رضایت مشتریان را پیگیری می‌کند. ۱ NA‏ 
ا از هر ۲۰ مشتری» یک نفر مثل کوین نامه‌ای دریافت می‌کند. یک شرکت مستقل. این نامه‌ها را به همراه پاکتی که هزینه برگشت ات پیش پرداخت شده برای مشتریان گزینش شده 
ارسال می کند. مشتریانی که پرسشنامه را تکمیل کرده‌اند» آنرا با استفاده از پاکت مخصوص» به شر کت مستقل ارسال می کنند. ان شرکت نتایج را جمع بندی کرده و در اختیار انترپرایس قرار 


می‌دهد. 






تسود مستمر 

حالا باز گردیم به دفتر مرکزی انتریرایس در سَنت لوئیس؛ مدیر آرشد شرکت می‌خواهد گام بعدی را در برنامه جلب رضایت مشتریان بردارد. انترپرایس» درصد مشتریانی که کا راضبی 
بوده‌اند را در بدست آوردن شاخص کیفیت خدمات انترپرایس بکار برده است(10806 000۵1107 56۲۳۷166 ۳0]6101196). در واقع» بر اساس نتایج نظرسنجی‌ها. نمره میانگین شاخص 
کیفیت را برای هر کدام از شعب به صورت مجزا محاسبه کرده است. مدیران شعب نیز به این فرایند اعتقاد داشته و از آن حمایت می‌کنند. 

اما مدیر شر کت معتقد است که برای پیمودن مسیر واقعی جلب رضایت مشتریان. باید شاخص کیفیت را به عاملی کلیدی در فرایندهای ترفیع تبدیل کرد. شرکت باید وقتی پیشنهاد ترفیع 
مدیری را ارزیابی می کند. شاخص کیفیت شعبه با شعبی که زیر نظر او هستند را مورد توجه قرار دهد. مدير ارشد اعتقاد دارد که چنین فرایندهای باعث خواهند شد که مدیران و همه 
کارمندان به راضی کردن مشتریان انترپرایس توجه کنند. 

اما مدیر آارشد متوجه شده که برای پیگیری گام بعدی, با دو مشکل روبرو است. اول اینکه باید نرخ پاسخگویی به نظرسنجیها افزايش یابد. با اینکه ۲۵ درصد مشتریان به پرسشنامه‌ها پاسخ 
می‌دهند و این رقم برای این نوع نظرسنجی خوب است» اما احساس می کنید با این وضعبت اطلاعات مهم زیادی را از دست می‌دهد. دوم اینکه کشت نتایج نظر سنجی حدوداً دو ماه به طول 
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می‌انجامد و انترپرایس گمان می کند که به فرایندی نیاز دارد که اطلاعات رضایت مشتریان را سریعتر و حداکثر ظرف یک ماه بدست دهد تا مدیران شعب بتوانند مشکلات خدمات‌دهی را 
سریعتر شناسایی کرده و به شکلی کارآمد آنها را مرتفع نمایند. 
مدیران انترپرایس به فکر هستند تا راهی برای بهبود فرایند پیگیری رضایت مشتریان بيابند. 


سوّالاتی برای گفتگو 
۱ نظرسنجی کیفیت خدمات انترپرایس را تحلیل کنید. به دنبال جمع آوری چه اطلاعاتی است؟ اهداف تحقیقاتی آن چیست؟ 
۳. انتریرایس بجای يا علاوه بر نظرسنجی پستی. از چه ابزارهای دیگری می‌تواند برای جمع آوری اطلاعات رضایت مشتریان استفاده کند؟ 
۴. برای بهبود نرخ پاسخ‌دهی و زمان دریافت بازخورد از فرایند. پیشنهادهای بخصوصی دارید؟ 
منیع: 
Officials at Enterprise Rent-A-Car contributed to and supported development of this case. See also Company Case in Chapter 18 for more details about‏ 
Enterprise Rent-A-Car.‏ 
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نظر سنجی کیفیت خدمات 
لطفاً در مربعی که به بهترین شکل گویای پاسختان است, تیک بزنید. 
۱. در کل. چقدر از ماشینی که اخیراً از انترپرایس کرایه کرده‌اید. راضی بودید؟ 


کاملا راضی تا حدودی راضی راضی نبوده با ناراضی 
Ll Ll Ll‏ 


۲ آیا انترپرایس باید کاری را بهتر انجام می‌داد؟ اگر چیزی هست. توضیح دهید.(لطفا دقیق توضیح دهید). 


۲ الف. ایا در خین کرايه. کردن ماشسین؛ با مشکلی. لابله 
e‏ ِِ 


۴ اگر خودتان شخصا برای رزور کردن وسیله نقلیه با انترپرایس تماس گرفته‌اید» فرایند رزرو تلفنی را چطور 
ارزیابی می کنید؟ 


۵. آیا به دفتر انترپرایس و 
۶ يا کارمند انترپرایس برای کمک به رفت و آمد. خودش شما را برد. . لا هم در شروع و هم در پایان 


۷ وقتی به دفترانترپرایس رسیدید. چقدر طول مد تا ۷ 


9 ماشین کرایه‌ای را تحویل بگیرید ی 2 ۰ 
9 ماشین کرایه‌ای را پس بدهید ۱ ۵ 5 0 
۸ به این موارد چه امتیازی می‌دهید. . . 

0 اش که شما راد شرو به شرکت برد ا در ان 

u وقت شناسی کسی که ماشین را برایتان آورد یا آنرا از شما تحویل گر‎ ٩ 

در زمان er‏ 
در زمان پایان کراب © 
٩‏ وضعیت فنی ماشین 


< تمیزی داخل/خارج ماشین‎ ٩ 


4 کارمندانی که کارهای ادارای را انجام دادند ... 


٩‏ اگر به وسیله نقلیه خاصی يا اندازه بخصوصی احتیاج داشته‌اید. انترپرایس توانسته نیازتان را بر 





تعمیر ماشین به دلیل تعمیر اسرویس مأشین به 
تصادف دلایل دیگر 
Ll Ll‏ 


۰. به چه دلیل ماشین اجاره کردید؟ 


می‌کنید. چقدر احتمال دارد با انترپرایس تماس بگیرید؟ می گیرم می گیرم 


۱ دفعه بعد که در شهر یا منطقه خودتان به ماشین کرایه‌ای احتیاج پیدا 


U U 


Ll 


۲. در مجموع حدوداً چند بار از انترپرایس ماشین کرایه کرده‌اید؟( شامل این بار) 


۳. با در نظر گرفتن همه شر کتهای ماشین کرایه‌ای» در سال گذشته چند بار در شهر با منطقه 
خودتان ماشین کرایه کرده‌اید؟(شامل این بار) 


۱۷۷ ۱۷۷۱۷۷ ۰۷6۱0 0 


1 عالى 


ت] هم در شروع و هم در پایان 
لافقط در شروع 


۱۵-۱ دقیقه 





۲ مرتبه ۵-۲ مرتبه 


۷۷۱۷۷۷۷ ۱ 


مدیریت اطلاعات بازاریابی 


تا حدودی ناراضی کاملاً ناراضی 
۳0 ۳2 


با اگر مشکل را به انترپرایس گوش زد کرده‌اید. آنها برای راضی کردن شما کاری انجام دادند؟ Ll‏ بله 


لاخر 
لا گوش‌زد نکردم 


لا فقط در شروع لا فقط در پايان 1 اصلاً 


[] فقط در پایان 1 اصلا 


۲۰-۶ دقیقه ۲۰-۱ دقیقه بیش از ۲۰ دقیقه شامل نمی‌شود 


U U U U 
U U U U 
سط‎ 


س 


I 
۲[ ۲۲ ۲ ۲۲ ۳۲ ۴ 
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تفریح امسافرت دلایل دیگر 


نمی گیرم 


Ul Ul Ul 
مرتبه بیش از ۱۱ مرتبه‎ ۰-۶ 


U U U U 


۰-۶ مرتبه بیش از ۱۱ مرتبه 
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پس از مطالعه این فصل بابد بتوانید 
ساده‌ای از رفتار مصرف کنندگان طرح 
ریزی کنید. 

۲ چهار عامل اصلی که بر رفتار مصرف 
کید کان تفر هی کذارتت را نام‌شریه: 

۳. انواع مختلف رفتارها در تصمیم گیری 
خرید و مراحل فرایند تصمیم گیری خرید 
را نام برده و توضیح دهید. 

۴ فرایند تطبیق و نفوذ محصولات جدید را 








آشنایی ابتدایی با مفیبوم 2 





در فصل قبل این موضوع را مطالعه کردیم که بازارایابان اطلاعات را چطور به دست آورده. 7 4 کرده. و از آن برای شناسایی فرصتهای 
بازارایابی و ارزیابی برنامه بازاریابی استفاده می‌کنند. در این فصل و فصل بعدی» موضوع را با نگاهی گقیفتر بر مهمترین عنصر محیط بازاریابی 
یعنی مشتری به پیش می‌بریم. هدف بازاریابی این است که طرز تفکر و رفتار مشتریان در مورد سازمان و تلاشهای بازارایابی‌اش را به شکلی 
تحت تأثیر قرار دهد. بازاریاب برای تأثیر گذاشتن بر چی. کی و جکونکی رفتارهای خریدار, ابتدا باید چراها را درک کند. در این فصل به 
بررسی عوامل موّثر و فرایند خرید مصرف کننده نهایی می‌پردازيم. در فصل بعد رفتارهای خرید مشتری تجاری را مورد مطالعه قرار می‌دهیم. 
در ادامه خواهید دید که درک رفتارهای خرید بسیار مهم و در عین حال دشوار می‌باشد. 

برای اينکه دید بهتری از اهمیت درک رفتارهای مصرف کننده داشته باشید. اول به بررسی هارلی-دیودیسون می‌پردازيم که تولید کننده 
پرفروشترین موتورسیکلتهای سنگین در ایالات متحده می‌باشد. چه کسانی این گرازهای وحشی را می‌رانند؟ چرا علامت هارلی-دیویدسون را 
روی بدنشان خالکوبی می‌کنند. خانه و کاشانه‌شان را رها می‌کنند و به جاده‌های می‌روند» و در گروههای چند صد هزارنفری در مسابقات رالی 
شرکت می‌کنند؟ شاید تعجب کنید. ولی هارلی-دیویدسون دلیلش را خیلی خوب می‌داند! 


۱۷۷ ۱۷۷ ۷۷ ۰۱۳۵0۱۷0. 0 ۱۷۷ ۱۷۷۱۷۷ ۰۷6۱0 0 www.omideiran. ir 


۷۷۱۷/۷/۷۷ ۰.00018 00۱ 


تا 


۷۷ ۷۷۷۷ ۰۱۳۵۱۰۱ 


بخش دوم درک بازار و مصرف کنند گان 


محصولات معدودی می‌توانند مثل هارلی-دیویسون چنین وفاداری 
شدیدی در قلبهای صاحبانشان ایجاد کنند. خریداران هارلی. سرسختانه 
خود را وفادار به این محصول می‌دانند. ناشر یکی از نشریات صنعتی 
ایالات متحده به نام آمریکن آیرن» می‌گوید: 
کید که رو دان غات باه ا الکو رھد ای کردم ا 
"اکثر مردم بخاطر نیاز به موتورسیکلت» 


"نمی توانید کسان را پیدا 


با صنعت دیگری نیز می‌گوید: 
هارلی دیویدسون نمی‌خرند؛ آنها هارلی را می‌خواهند- برند اینقدر قوی 
اسک" 

هرساله در اوایل مارس» بیش از ۲۵۰۰۰۰۰ موتور سوار» با موتورهای 
هارلی-دیویدسون. با سر و صدا خیابانهای دی تون بیچ در فلوریدا را طی 
می‌کنند تا در جشن هفته موتورسیکلتهای هارلی-دیویدسون شرکت 
LL ILE E sea‏ 
نشسته. به تبادل داستانهای موتور سواری پرداخته و با پوشیدن تی- 
شرت مخصوصی اعلان می‌کنند که "ما ترجیح می‌دهیم بجای راندن 
هونداء یک هارلی را هل بدهیم." 

هارلی» با تکیه بر چنین احساسات NE‏ را به سمت بازار 
موتورسیکلتهای سنگین وزن باز کرده و بجر 
گرازهای وحشی هارلی» ۲۲ درصد از فروش مونو 


منحده را بدست آورده و سهم آن 


مه تن ‌ ده | ۳ 
ت در ایالات 


از بازار موتور ِ سم ۵° 







درصد می‌باشد. سالهاست که فروش از ظرفیت تولید پٍ 
TT lady‏ کک 
قیمت بازار نیز از قیمت کارخانه بسیاری بالاتر است. فروش فقط ۳۹ 

6 ره اف ابش اة و كرام ۷۵ درضته ات۸‎ ٩ 


۰ سال پیاپی رکورد فروش و درآمد 


سال گذشته. 
است. این شرکت تا سال ۲۰۰۶ 
خود را بهبود بخشیده است. 
بازاریابان هارلی-دیویدسون وقت زیادی را صرف تفکر در مورد مشتریان 
و رفتارهای خریدشان می‌کنند. آنها می‌خواهند بدانند مشتریانشان جه 
پاماها یا کاوازاکی يا هوندای بزرگ کلاسیک آمریکایی» ترجیح می‌دهند 
هارلی فت بوی سافتیل بخرند. چی چیزی باعث می‌شود خریداران هارلی 
هارلی هم دقيقاً نمی‌دانند جه چیز باعث انگیزش آنها به 
هارلی» اولوبت اصلی را به درک مشتریان و 
چیزی که توجه آنها را جلب می‌کند اختصاص داده‌اند. 


خود خریداران 
خرید شده است. اما مدیران 
چه کسانی هارلی می‌رانند؟ شاید تعجب کنید. امادیگر جمعیت 
جهنمی- آدمهای یاغی گردن کلفت. باکت چرمی و جوجه 
موتورسوارها- مشتریان اصلی هارلی نیستند. موتورسیکلتهاه نسل 
جدیدی از رانندگان را به خود جذب کرده که مسن‌تر. با سطح مالی 
بالاتر و تحصیلکرده‌اند. هارلی بیشتر مورد توجه رابی‌ها (موتور سواران 
با تم بت ای ها یکی از یرام کویه: ینک 
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هارلی سوا رانء پسرانی سرکش و یاغی است. اما امروزه 
اقا شنت مان عاتا سش فان ماه کناراش بان کدان کف" 
مس نی آنا ۶ سال است و انين رامد شا عمج( 


تصور عمومی از 


دلار می‌باشد. آمروزه بیش از ۱۰ درصد هارلی‌ها را خانم‌ها می‌خرند. 

-دیویدسون موتور سیکلتهای خوبی تولید می‌کند و برای تطابق با 
کال ریا سوام اس یقرت 
نموده استیاما مشتریان فقط موتور با کیفیت نمی‌خرند. هارلی- 
دیویدسون بل در ک بهتر احساسات عمیق مشتریان, اقدام به برگزاری 
جلسات گروهی »نگ کزی نمود تا موتورسواران دعوت شده. احساساتشان 
در مورد هارلی-دیوید 
مجموعه‌ای از سوالات رها 
سوالات غیر عینی همچون هارلی بیشتر شبیه یک خرس قهوه‌ای است 
یا یک شیر؟" را برای ۱۶۰۰۰۰ نفر ارسال کردند تا نظرات آنها را بدست 






۳ را با هم مت 9 در ادامه. علاوه بر 


آورند. 
محققین. مشتریان را در هت گروه اصلی طبقه بندی کردند: 
ماجراجویان علاقه‌مند به سنت» عمل گرایان حساس» شیک پوشان به 
دنبال مقام. شرکت کنندگان 


گیران خونسرد. و از خود راضیان ناجور. اما همه دارندگان هارلی. 
موتورشان را برای دلیل یکسانی دوست داشتند. یکی از مدیران هارلی 
می‌گوید: "فرقی نمی‌کند که کارگری باشید که زمین کارخانه را جارو 


۷۷ ۷۷۷۷ ۰۱۵۵۷۵ 


۷۷۱۷/۷/۷۷ ۰.00018 00 


۷۷ ۷۷۷۷ ۰۱۳۲۵۱۰۱ 


مک مدر عا اه کی کر رات فده سا 
شبیه است. استقلال. آزادی و قدرت. جاذبه‌های عمومی هارلی است." 

یکی از تحلیلگران می‌گوید: "این موتور فقط یک وسیله نیست بلکه 
بخشی از وجود شخص و روش زندگی او است." تحلیلگر دیگری اظهار 
ہے کت که مھ تست که دندانیزشک هستیه یبا حسابداره-کاشتن 
هارلی شما را به خشن‌ترین و بدترین آدم در منطقه تبدیل می‌کند. حس 
می‌کنید همه قدرت شیطانی را به دست آورده‌اید." هارلی روحتان را 
تازه کرده و استقلالتان را اعلام می کند. در وب سایت هارلی-دیویدسون 
نز جين اعلام شتفه. است: امین تردن د کم استارت هار - 
دیویدسون, فقط موتور را روشن نمی‌کند. بلکه تصوراتتان را برافروخته 
ہے کی یکی کر ت کن ها ثر اضاقه مر کت کف در ایحا ما ریا 
می‌فروشیم." قیافه کلاسیک. صدای خشن و ایده اصلی هارلی» همگی 
در جذاب کردن ان نقش دارند. مالکیت تشانه آمریکاه شما را به عضویت 


کتابخانه امید ایران 
۱۶۸ فصل۵ 


باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


چنین احساسات و انگیزه‌های قوی» توسط یکی از بان پیب کلاسیک 

هارلی-دیویدسون به دست آمده است. آگهی. کلوز آپی از یک بازو است 
که روی آن هارلی-دیویدسون خالکوبی شده است. تیتر آگهی می‌پرسد: 
"آخرین زمانی که این چنین با قدرت در مورد چیزی فکر کردید کی 
ود ا گھی به مستله گلی اشارہ کردہ وراد خلے پیشتهاد من کتد: 
'صبح از خواب بیدار می‌شوید و زندگی از جایی که متوقف شده بود. 
جربان پیدا می‌کند ... چیزی که موقعی خیلی هیجان انگیز بود.حالا 
خیلی عادی شده است. همه چیز مثل هم است. بجز موقعی که هارلی- 
دیویدسون دارید؛ چیزی که اعصاب آدم را تکان می‌دهد» طوفان قلبی به 
راه می‌اندازد. و نمی گذارد جزئی از وقایع اتفاق افتاده باشید. همه چیز 
ناگهان تغییر می‌کند. راندن هارلی. از درون تغییرتان می‌دهد. تأثیر 
ماند کار است. شایه:وفت ان رسته که ان حنان با قفرت. باشسید: همه 


۱ ۱ 
جیز با هارلی متفاوت است." 


www.irebooks. COM 


خانواده بزرگ هارلی در می‌آورد. 
۵4 ۳ 6 


مثال هارلی-دیلون : نشان داد که عوامل مختلفی بر رؤ فار ضرف گند ا ٹیر می کذارد: رفتار خرید مصرف کننده هیچ وقت 
ساده نبوده و شناخساین یکی از وظایف اصلی مدیریت بازاریابی است. رفتار خرید مصرف کننده به رفتار خرید مصرف کننده 


رفتار خرید مصرف کنندگان 
هایی؛ افراد و خانوارهابه ی نهایی اشاره دارد که شامل فا اد و خانوارهایی است که کالا و خدمات را برای مصرف شخصی خریداری می‌کنند. همه 
کالاها و خدمات را برای مصرف مصرف کنندگان نهایی با هم بار فی را تشکیل می‌دهند. بازار مصرفی آمریکاء که یکی از جذاب‌ترین بازارهای مصرفی در 
ا اسا + امل نف که تلم که هر ساله ۲ تریلیون دلار کالا و خدمات مصرف می‌کنند. با زار مصرفی دنیاء 
حدوداً از ۵ میلیارد نفر تشکیل شده و له در حدد ۶۱ تریلیون دلار کالا و خدمات به مصرف میر سانند ' 

مصرف‌کنندگان سراسر دنیا از نظر سن. شاد سطح تحصیلات و سلیقه با هم به طور شگفت انگیزی متفاوت هستند و 
محصولات و خدمات بسیار متفاوتی خریداری می ند 4بچگونگی ارتباط این مصرف کنندگان متفاوت با یکدیگر و عناصر دنیایی 
که اطرافشان است. انتخاب آنها از بین کالاها. خدمات پاش چتهای مختلف را تحت تأثیر قرار داده است. در اینجا به بررسی 
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بازار مصرفی 
همه افراد و خانوارهایی که کالاها 
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عناصر جالبی می‌بردازيم که رفتار مصرف کنندگان را تحت ۳1 قرار می‌دهند: 


می ۱ ورند. ص 


مصرف کنند گان هر روز باید تصمیمات زیادی برای خرید بگیرند. شرکتهای بز نوات ی 
خرید مصرف کنندگان به انجام می‌رسانند تا پاسخی برای این سؤالات بیابند: مصر ف کنندگان ¿ چه چیزی می‌خرند. کجا 


شخصی خریداری کرده يا بدست 


می‌خرند. چطور و چه قدر می‌خرند. چه زمانی می‌خرند. و چرا می‌خرند. بازاریابان می‌توانند با مطالعه خریدهای واقمی 
مصرف‌کنندگان متوجه شوند که چه چیزی را در چه زمانی و چقدر می‌خرند. اما فهمیدن چرایی رفتارخرید مصرف کننده. کار 
شدای مت را فر اعا فک مرف وہ نے دو ایت 

یکی از تحلیل‌گران رفتار مصرف کننده می‌گوید: "برای شرکتهایی که میلیاردها دلار کالا در گردش دارند. حیاتی‌ترین 
بخش سازمان تصمیم‌گیری خرید می‌باشد. " هنوز هیچکس نمی‌داند که مغز انسان چطور تصمیم می‌گیرد. اغلب حتی خود 
مصرف کنند گان هم نمی‌دانند که چه چیزی بر خرید کردنشان تأثیر می‌گذارد. این تحلیلگر ادامه می‌دهد که "البته اگر از 
مصرفکنندگان بپرسید که چرا این را خریداری کردند» خیلی راحت پاسخی برایتان می‌سازند. "۲ 

سوال اصلی بازاریابان این است که: مصرف کنندگان به تلاشهای بازاربابی مختلفی که شرکت انجام می‌دهد. چطور پاسخ 
می‌دهند؟ برای شروع این بحث باید به مدل محرک-پاسخ که در تصویر ۱-۵ نشان داده شده است. توجه کنید. این تصویر 


۱۷۷ ۱۷۷ ۷۷ ۰۱۳۵0۱۷0. 0 ۱۷۷ ۱۷۷۱۷۷ ۰۷6۱0 0 www.omideiran. ir 
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بخش دوم 


تصوبر ۱-۵ 
الگوی رفتار مصرف کننده 
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فرهنگ 
مرها از نها رها 


عضو جامعه از خانواده و دیگر 


نهاد های مهم یاد گرفته است. 
خرده فرهنگ 


2 ۰ ۳۹ ۰ 2 
گروهی از مردم با سیستم ارزشی 
مشر کته میتی بر تجارت زند کی 


و موقعیتهای عمومی. 


www.omideiran. ir 
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درک بازار و مصرف کنند گان ۱۹ 
N‏ 
پاسخ خریدار جعبه سیاه مشتری بازاریابی و دیگر محر کها 
۱ 3 

انتخاب ل ۱ بازاریا 
aE)‏ ۱ فرایند تصمیم گیری خرید و 
انتخاب نماینده فروش رس و ات خر یداز وی 
ژمان‌بندی خر ند 3 
مقدار خرید ترویج 





E‏ حصوسا مس تاه عیانص را بیس تسه وتا 
بايد جیزی که در جعبه سیاه خریدار وجود دارد را کشف کنند. 

محرکهای بازاریابی از چهار پی تشکیل شده‌اند: محصول. قیمت. محل. و ترویج. محرکهای دیگر شامل نیروهای اصلی و 
وقایعی هستند که در محیط خریدار وجود دارند: اقتصادی» فن‌آوری» سیاسی» و فرهنگی. همه این درون‌دادها وارد جعبه سیاه 
وم وان فان هه ال a CS a‏ 
زمان‌بندی خرید. و مقدار خرید. 

بازاریابان می‌خواهند بدانند که محرکها در جعبه سیاه مصرف کننده. چطور به پاسخها تبدیل می‌شوند. این موضوع را باید 
0 هن مورد توجه قرار داد؛ اول اينکه خصوصیات خریدار بر جگونگی ادراک و عکس‌العمل او در مقابل محرک اثر 


له 


میکنارد که خود فرایند تصمیم گیری خریدار بر رفتار خریدار ناشن کار است. ما ابتدا خصوصیات خریدار که بر رفتار 
او تأثیر گذار 





ن ر کرده و پس از آن در مورد فرایند تصمیم‌گیری خریدار صحبت می‌کنیم. 





همانطور که تصویر ۵ -۲ نشان > خصوصیات فرهنگی. اجتماعی» شخصی. و روانشناختی به شدت بر خریدهای 


Ê 


مصرف کننده تانب کار می‌باشند. کنترل لیے این عوامل از عهده بازاریابان خارج است» ولی باید آنها را مد نظر داشته باشند. 


عوامل فرهنگی ۰ 


عوامل فرهنگی. تاتیرات رده ells‏ دارند بازاریابان باید نقشی که فرهنگ. زیر فرهنشک و طبقه 
اجتماعی خریدار ایفا می کند راد رک تند @ 








فرهنک 


فرهنگ. اساسی‌ترین دلیل خواسته‌ها و رفتارهای فرد می‌باشد. رفتارها سای 3 جه زهادی اکتسابی است. کودک وقتی در 
جامعه رشد می کند. ارزشهاء باورهاء خواسته‌ها و رفتارهای اساسی را از خانواده و ف نهادهای مهم می‌آموزد. یک کودک در 
ایالات متحده. به طور معمول این اصول را باد می‌گیرد یا در معرض آنها قرار می‌گیرد: پیروزی و موفقیت. فعالیت و درگیر 
شدن. کارآیی و عملی بودن» پیشرفت. آسایش مادی. استقلال. آزادی. بشر دوستیء جوانی. و توانایی بدنی و سلامتی. هر گروه 
یا اجتماعی» فرهنگ خاص خودش را دارد و تأثیر فرهنگ بر رفتار خرید ممکن است در کشورهای مختلف بسیار متفاوت 
باشد. هماهنگ نشدن با این تفاوتهاء ممکن است به بازاریابی غیر اثر بخش يا اشتباهات خجالت بار منجر شود. 

بازاریابان همواره در حال بررسی تغییرات فرهنگی بازار هستند تا نیاز احتمالی بازار به محصولات جدید را پاسخ دهند. 
مثلا تغییرات فرهنگی در راستای توجه بیشتر به سلامتی و توانایی بدنی باعث ایجاد صنعت بزرگ سلامتی و لاغری شده که از 
مات وهای مرن لای غا اغاے کے ی و وهای علای مت کل مدو اس جر کت دست کر 
رسمی بودن هم تقاضا برای لباسهای غیر رسمی و مبلمان ساده‌تر منزل را افزایش داده است. 


خرده فرهنک 


۷۷ ۷۷ ۷۷ ۰ ۰۷ ۵ www.yekdl. com 
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۱۷۰ فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


تصویر ۲-۵ Es ٠‏ 1 فرهنگی 
عوامل موثر بر رفتار کی 





فرهنگ 






5 ۳ ۰ 1 ۳۳۷ هپا ۰ 
K7‏ خه زند ۱ 1 
8 | ع si‏ ش‌ ۱ 23 ۳ 3 کی خانواده زیر فرهنگ 
خریدار ادراک غل 
۱ باد گیری. ۱ وضعیت اقتصادی 
ی خی شوه رد تفش و مقا هه اند 
باورها و گرایشها شیوه زند کی تخس و مفام طبقه اجتماعی 


¥ 


1 شخصیت و خود انار ه 


هر فرهنگ از خرده فرهنگهای(5000/0:0) کوچکتر با به بیان دیگر گروههایی از مردم با سیستم ارزشی مشترکی تشکیل 
شده که بر پایه تجارب زندگی يا موفعیتهای عمومی شکل گرفته‌اند. خرده فرهنگها شامل ملی گرایان» مذهبیون» گروههای 
نژادی. و ناحیه‌های جغرافیایی می‌باشد. بسیاری از خرده فرهنگها. بخشهای مهمی از بازار را تشکیل می‌دهند و بازاربابان 
معمولا محصولات و برنامه‌های بازاریابی را در خور نیازهای آنها طراحی می‌کنند. چهار خرده فرهنگ با اهمیت در آمریکا بدین 
شرح می‌باشند: مصرفکنندگان اسپانیولی ۰ آمریکایی آفریقایی. آسیایی. و بزرگسالان. 


مصرقکنندگان اسپانیولی بازار آمربکایی‌ها اسپانیولی - آمریکایی‌های کوبا؛ مکزیک, آمریکای مرکزی, آمریکای جنوبی» و 
نژاد پورتو ایک تقریباً از ۴۱ میلیون مصرف‌کننده تشکیل شده است. این زیر بخش بیشتری نرخ رشد را به خود اختصاص 
ا۰۲۰۰ از هر دو آمریکایی یکی از این گروه بوده است. این گروه تا سال ۰۲۰۵۰ ۲۵ درصد جمعیت آمریکا را 
به خود اختصاص خا د. بر اساس تخمین‌هاء قدرت خرید این گروه سالانه ۷۰۰ میلیارد دلار است و تا سال ۲۰۱۰ به بیش 
از ۱ راون در بال کد اکم ار ھر ده کسب و کار کوچک. یکی در مالکیت فردی از اين گروه قرار دارد.؟ 

مصرف کنندگان e CS e‏ ان 7 
خوب فروش نمی‌رود. آنها دوست داروا رید را به صورت خانوادگی انجام دهند و کودکان نقش زیادی در انتخاب برندی 
حاص کا دات که مھ این است ا او لی ھا بے بر ندھا بسار وکادا ر بو دة و طارفا کر کھایے ھتہ کد حد اها 
توجه خاص نشان می‌دهند. 






داده اسد؛ از 






5 ۱ © 


امروزہ اکثر شر کتها محصولات خاصی را برای آکانیولی‌ها طراحی کرده و آنها را با آگهی‌هایی به زبان اسپانیایی در 
نشریه‌ها و رسانه‌ها معرفی می کنند. مثلا پروکتر اند گه بل که جزو بزرگترین بازاریابهای چد فرهنگی در سطح آمریکا می‌باشد. 
سال گذشته ۱۶۰ میلیون دلار صرف تبلیغات چاپی و تلویزیونی کرد تا محصولات معروفی چون پّنتن» تاید. کرست و پمپرس" 
را اختصاصاً به اسپانیولی‌ها معرفی کند. به عنوان مثال خط شامیولیان اکسترا لیزو اختصاصاً برای بانوان اسپانیولی فرموله 






دة است م 
ال اع ا را ی تشخ در ار تاد با سول هاش اد اری سردم اند ھ این مال که کید 


بائه لمر حومه لوس آنجلس زندگی 
می‌کند و جزو طرفداران سرسخت پمپرس می‌باشد. او اولین بار از خواهرش در مورد پمپرس شنید. اما 
بازاریابی قوی توسط پروکتر اند گمبل باعث شد که این مادر مجر ۲۱ ساله به یکی از مشتریان وفادار 
تبدیل شود. جولیتا یک آگهی تلوزیونی پمپرس را که خیلی دوست دارد به یاد می‌آورد که به دو زبان 
انلگیسی و اسپانیولی پخش شد و در آن کودکی خندان به نمایش در آمد که پمپرس پایش بود و تازه 
راه رفتن یاد گرفته بود. پرستاران مرکز درمانی که او فرزندش را به آنجا برده بود هم چند عدد پوشک 
پمپرس و محصولات دیگر پی آند جی مثل کرست و تاید را به صورت مجانی جهت تست کردن در 
اختیار او قرار دادند. وقتی هم که به مرکز درمانی محلی رفته بود» مجله آوانزاندا کن تو فامیلیال(کمک به 
خانواده برای حرکت به جلو) را دید که توسط پی آند جی در تیراژ میلیونی منتشر شده و مخصوص 
مهاجرین اسپانیولی است. در این مجله علاوه بر کوپن‌های تخفیف پی اند جی. دستورالعمها و نکاتی در 
رابطه با تغذیه بهتر و اندرزهایی در رابطه با روش زندگی ارائه شده بود. جولیتا از داستانی که در مورد 






جولیتا پاریلا که تازه مادر هات در محله سطح بالای | 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنندگان ۱۷۱ 


روش تمیز کردن کودکان تازه به دنیا امده نوشته شده بود خیلی خوشش امد و وقتی متوجه شد یی 


طی پنج سال گذشته چنین تلاشهای هدفمند 
بازاریابی به پی اند جی کمک کرده تا سهم بازار پمپرس 
در بخش اسیانیولی‌ها را به ۲۵ درصد افزایش دهد. در 
کل از ۱۲ برندی که توسط بخش بازاریابی نژادی پی 
اتد چ مدیریت می‌شود. ۶ تای .انها در گروهہ 
اسپانیولی‌ها رتبه اول و پنج تای دیگر رتبه دوم را به 
خود اختصاص داده‌اند. 


مصرف‌کنندگان آمریکایی آفریقایی این گروه 
۷ نیون تفر با قترت خرن الات ۷۶۴ مبلیا فلا 
که پیش یئ می نوہ تا سال ۲۰۱۰ 4 ۱۸۱ میلیبارد: دلار 
برسدء توجه بسیاری از بازاریابان را به خود جلب کرده‌اند. 
سطح مهارت‌ها و دا رایی سیاه پوستان آمریکایی رو به افزایش 
۳ وه تقو وس 
شدت به کییلی عکس العمل نشان می‌دهند. برندها هم 
رسد گروه سیاه پوستان بیش 
از هر گروه دیگری از خر۷ ن لذت می‌برند» حتی اگر 
بخواهند چیزهای غاد غذایی بخرند. مصرف 
نف 5 ن سیاه پوس نسبت به مد را TT‏ 
نژادی دیگری توجه نشان می‌دهند. 

در سالهای آخیر» شرکتهای بسیاری(مخصولات و خدمات ویژه و بسته‌بندی و جاذبه‌هایی خاص را برای تطابق با نیازهای 
آمریکایی‌های آفریقایی به بازار عرضه کرده‌اندا هال مارک اولین برند آفریقایی را با ۱۶ کارت در سال ۱۹۸۷ معرفی کرد. 

۰ 
آمروه این برند بیش از ۰ کارت 1 برای جشن » باستانی» و سنتی آمریکایی‌های آفریقایی به بازار عرضه کرده 
e ۴ 1۸ 8‏ ۰ ء مه 1 + * 4 ۾ Î‏ ۰ 

اف اسیرین سنت خوزه هم بر مسائل بهداشتی امرد ی افریقایی متمرکز شد و در اگهی‌های حود اعلام مے کن که 
دوز مصرف آسپرین‌ها بر اساس نظر انجمن متخصصان قلب سیاه پوست 2 درمان روزانه بیماری‌های قلبی تعیین شده است. 

موّسسه مالی جی پی مورگان چیس هم تلاشهای ویژه‌ای نماد تا زار سياه پوستان را با محصولات و خدمات مال 
مرتبط با خانه هدف بگیرد. sS‏ و وت ری ای اینرو به 
حمایت از صدها کنفرانس کف اى گروه‌های حرفه‌ای اقلیت ی عم جون انجمن ملی دلالان 
اماک و مستااته لیگ هری ٠١۰‏ مر اہ دوست و گردھم ےکا رھ ا 

امروزه طیف گسترده‌ای از نشریات. کانالهای تلویزیونی و رسانه‌های دیگر mm‏ آمریکایی آفریقایی را هدف 
گر فته‌اند. علاوه پر این بازاریابان » به انجمنهای مجازی آمریکایی‌های آفریقایی نیز چشم دوختهاد. سرانه هرینه توسط 
سياه یوستان در محیط‌های مجازی. دو برابر سفید یوستان ی آمریکایی‌های آفریقایی به طور فزاینده‌ای به وب سایتهایی 










همجون 31201۳12061.00۳ روی آورده‌اند. که انجمن اینترنتی مخصوص آمریکایی‌های آفریقایی بوده و بیش از ۱۳ میلیون 
کارت کت ها ما مور وت .131201۳12061 این است: "توانا کردن کاربران در برقراری روابط ارزشمند شخصی و 
حرفه‌ای» کسب اطلاع از دنیا و دسترسی به کالاها و خدماتی که به کاربران کمک می‌کند از زندگی بیشتر استفاده کنتد," 


سایتهای مشهور دیگر ۳].00۳0ظ و ۳1201۷01668.000 ےا 
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فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


مصرف‌کنندگان آمریکایی آسیایی آمریکایی‌های 
آسیایی. متمول‌ترین گروه جمعیت‌شناختی آمریکا 
می‌باشند. جمعیت آنها در حال حاضر بالغ بر ۱۴/۴ 
میلیون نفر بوده و سالانه ۲۹۶/۵ میلیارد دلار قدرت 
خربد دارند. از نظر رشد جمعیتی بعد از گروه 
اسپانیولی‌ها در مقام دوم قرار می‌گیرند. چینی‌های 
آمریک‌ایی بزرگترین گروه را تشکیل می‌دهند و 
گروههای بعدی فیلیپینی‌هاء ژاپنی‌های آمریکایی 
هندیهای آسیایی, و گره‌ای‌های آمریکایی می‌باشند. 


۲ ۳ وتا اد و‎ RET REHT 
۳15 1071217 ۸ ۰: 6 ۳ 5 0 9 ۱ ۱ BEE 


REHEK‘ APFREAMR LAPUATVa NA MAELE 
Wai Han 1 8 ` AB ° FEAR E— EW Man * RAE 


سال ۰( ۳۰ دو برایر شده و ٩‏ درصد از جمعیت آمریکا 


. م ۱ ۱۱ نی 
را به حود اختصاص خواهند داد. | ~ER < ~E‏ ° ۳0-0 
AFET ° FB EEERARTRETRAHEFMASLERRYN °‏ 

۰ 5 ۳۵۲۵/۵۷ ۱۸/ ۵۵-۳ 1 ۴ a ۴ 
EYE + K yS ب‎ 


فن‌آور ز ۸۵ درصد آمریکایی‌های 

اس ام ی هر 

به ایترنت ا با فن‌آوریهای بر خط مثشل 

بانک داری تک افزارهای پیام رسان 
| 


بین گروه‌های نژادی بیش از هر/گروّه دییگری به برند 
خا ۰۰ ® " ۰ | ۳ 


با توجه به قدرت خرید در حال سای این 


قسمت از بازاره شرکتهای بسیاری بازار امریکایی ها 


کنید. امروزه وال مارت در یکی از فروشگاههای چارلز شواب که ارائه کننده خحدمات مالی می‌باشد» تلاشش را معطوف 
سیاتل. که جمعیت آمریکاییهای أسیایی ۱۳ درصد بازار مایه گذاران آسیایی آمریکایی کرده است. شواب ۱۴ شعبه 
از جمعیت مردم آن ناحیه را تشکیل می‌دهد. . چینی زبان #رطقاط مختلفی مشل منطقه چینی ای نیو یبورک و سان 
مجموعه بزرگی از سی‌دی‌ها و فیلمهای ویدئویی فرانسیسکو افتتالم کردم‌و وب سایت چینی زبان آن ماهانه بیش از ۵ میلیون 
هنرمندان آسیایی. لوازم بهداشتی و آرایشی مور بازدید دارد. د 

علاقه آسیایی‌هاء و نوارهای آموزش زبانهای مختلف N‏ 

را عرضه کرده است. این غول خرده فروشی به تازگی آگهی تلویزیونی» رادیویی و چاپی به زبان آسیایی آماده کرده و از طریق 
اا کو یا ا ای ا اھ ا ی ا واوا اس شاه یبا 
آمریکایی به نمایش درآمده که به زبان مادری‌شان در مورد دلایل خرید کردن از ول مارت صحبت می کنند. در آگھی چینی 
هم خانواده‌ای در مورد اینکه چطور خرید کردن از ول مارت را به تجربه‌ای برای کنار هم جمع شدن خانواده تبدیل کرده‌اند» 
توضیح می‌دهند. " 

مصرف‌کنندگان بزرگسال هرچه سن جمعیت آمریکا بیشتر می‌شود. جذابیت بازار مشتریان بزرگسال نیز بیشتر می‌شود. 
در حال حاضر ۶۸ میلیون نفر از آمریکایی‌ها مسن هستند و جمعیت آنها طی ۲۵ سال آینده دو برابر خواهد شد. جمعیت 
افراد ۶۵ سال و بیشتر به تنهایی ۳۷ میلیون نفر است که ۱۲ درصد از جمعیت کل ابالات متحده را تشکیل می‌دهد. 
مصرف کنندگان مسن» نسبت به مصرف‌کنندگان جوان وضع مالی بهتری دارند. از آنجا که اين افراد وقت و پول زبادی دارند 
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درک بازار و مصرف کنندگان ۱۷۳ 





بازار ایده‌آلی برای مسافرتهای خارج از کشور رستورانهه محصولات سرگرمی خانگی پیشرفته. وسایل و خدمات آسایش 
ظ آخان .مد ,و متلمانت مات مالی و مات خاظت ار سامت نت 

آرزوی جوان به نظر آمدن. مصرف کنندگان مسن‌تر را به کاندیدافْ خوبی برای محصولات آرایشی و حفظ سلامتی. 
غذاهای سالم» محصولات لاغری» و دیگر چیزهای که به جنگ اثرات پیر ند. تبدیل کرده است. بهنرین استراتژی این 
است که برای زندگی چند بعدی و فعال آنهاه جالب به نظر بيایید. مثلا ویک قلویزیونی را برای غذای صبحانه آل-برن 
روی آنتن برد که در آن افرادی با سن بین ۵۲ تا ۸۱ سال به بازی هاکی. اسکی روی آب. دو با مانع و بسکتبال می‌پرداختند. 
یکی از آگهی‌های جدید پپسی. مرد جوانی را در میان کنسرت راک نشان می‌داد که به دنبال پدرش می‌گشت و او نیز در حال 
آواز خواندن بود. آتتنا کامرشیال نیز مرد مسنی را به تصویر می‌کشد که پس از بازنشستگی از شغل وکالت» به دنبال آرزویش 
که باستانشناسی بود. می‌رود. 


طبقه اجتماعی 
تقریباً هر اجتماعی» نوعی ساختار طبقه اجتماعی دارد. طبقه اجتماعی» طبقه بندی نسبتاً پایدار و منظمی در اجتماع است که 
اعضای هر طبقه ارزشهاء علاقه. و رفتار مشابهی دارند. کارشناسان علوم اجتماعی. هفت طبقه اجتماعی در ایالات متحده 
شناسایی کرده‌اند که در تصویر ۲-۵ به نمایش در آمده است. 

طبقه اجتماعی» فقط با یک عامل مثل درآمد مشخص نمی‌شود. بلکه مجموعه‌ای از عوامل مختلف همچون شغل, درآمد. 
تلات رورت و متفیر‌هاع :یک دوز آندازه کی ان شش دار قیقر موی سستمهای استماع» اعضای طته‌هاعع متا 
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اجتماعی ملزم به دنبال کردن نقشهای مشخصی هستند و نمی‌توانند موقعیت اجتماعی‌شان را تغییر دهند. به هر حال» در 
ایالات متحده مرز بین طبقه‌های اجتماعی ثابت و استوار نیست؛ مردم می‌توانند به طبقه بالاتری صعود کنند یابه طبقه 
پایین‌تر تنزل پیدا کنند. 

از آنجا که مردم هر طبقه اجتماعی. تمایل دارند رفتارهای خرید مشابهی بروز دهند. بازاریابان باید به طبقه‌های اجتماعی 
توجه کنند. طبقه‌های اجتماعی. در حوزه‌هایی مثل مبلمان. فعالیت‌های تفریحی و خودرو, با تمایل به محصولات و برندهای 


متمایزی خود را بروز می‌دهند. 


عوامل اجتماعی 


رفتار مصرف کننده تحت تأثیر عوامل اجتماعی همچون گروههای کوچک مصرف کننده» خانواده و نفش و مقام اجتماعی 


ی 


گروهها 


رفتار هر فردی تحت تأثیر گروههای کوچک بسیاری قرار دارد. گروههایی که به طور مستقیم بر افراد تأثیر می‌گذارند و آنها 

ز آن می‌دانند, گروههای عضویت( 0۲0۷۵9 :1107:0691 نامیده می‌شوند. در مقابل گروههای مرجع( 16/676766 

هستند که با مقایسه رو در رو يا غیر مستقیم» گرایشها يا رفتارهای فرد را شکل می‌دهند. معمولا افراد 

رساندن هدف فردی یا دو جانبه با تحن تآثیر گروههاء قرار می‌گیرند که عضو آنها نیستند. مخلاگروه آرزوی ی( 6۲0۷ 61 گروهی است که 

ات فرد آرزو می‌کند عضو آن شید بسکتبالیست نوجوانی که آرزو دارد برای یک بار هم که شده در تیم لوس آنجلس لیکرز 
بازی کند. 2 






گروه 


دو با چند نفر که برای به انجام 5 گرو 


بازاریابان تلاش می‌کنند تا گرو ۱ بازار هدفشان را بشناسند. گروههای مرجع افراد را در معرض رفتارها و شیوه 

زندگی جدیدی قرار می‌دهند» نگرش و حلا3)انکاره فرد را تحت تأثیر قرار می‌دهند و او را برای تطابق با گروه. تحت فشار قرار 

می‌دهند که این موارد ممکن است بر انتخاب ل و برند تأثیر بگذارد. به نظر می‌رسد اين تأثیر زمانی که با محصولاتی سر 

و کار داریم که هویدا بوده و انتخاب فرد را دور 

تولید کنند گان محصولات و برندهایی که به شدت 

رهبران عقیدتی شناسایی کنند؛ یعنی افرادی در یک گروه مرجع که به وا 
افرادی در یک گروه مرجع که به اجتماعی می‌گذارند. برخی از متخصصین این گروه ۱۰ درصدی آ 
واسطه مهارتها؛ دانش» شخصیت ‏ م‌نامد» یکی از متخصصین می‌گوید: 'این افراد روندها را هدایت میک 
یا دیگر وی ژگیهاء بر مردم تأر بسیاری از محصولات را خیلی خوب می‌فروشند. آنها حلقه بزرگ آشنایازۂ 


۱۵ 


می گذارند. و چه چیز بد» بکار می گیرند. 3 







مورد احترام به نمایش می گذارد. قوی‌تر است. 
اتر روه هستند. باید رهبران عقید تی (۵06۲5ع1 «منصنمع0) را 
ها را بانفوذها با رهبران انطباق( :۸0۴16۲ Leading‏ 





ن ولبرای انتشار این دانش که چه چیز خوب است 
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8 رهبران عقیدتی: بوز ایجنت 
ارتشی از ۲۵,۰۰۰ علاقه مند 
مادرزاد به بازاریابی شایعه ای در 
سطح ایالات متحده را دور هم 
جمع کرده و آنها را برای پچ پچ 
کردن در مورد محصولاتی که به 
می کند؟ 





هذ 
بازاریابان 9 تلاش می کنند رهبران عقیدتی محصولاتشان را پیدا کرده و تلاشهای بازاریابی را معطوف به آنها بکنند. 
این شرکتها سعی می کنیا پا شناسایی یا حتی خلق رهبران عقیدتی. بازاربابی شایعه‌ای( 161۸8 22 را برای معرفی 
دهان به دهان محصولاتشان ® ر گیرند. مثلاً شرکت ترمور و ووکال پوینت که بازوان بازاریابی پروکتر اند گمبل بوده و الان 
به صورت مستقل عمل A‏ کرد تا در مورد محصولات پروکتر اند گمبل و دیگر مستریان 
شرکت شایعه پراکنی کنند(به بازاریابی(یوعمل ۱-۵ نگاه کنید). 
در چند سال اخیر نوع جدیدی از ت اجتماعی در دنیای اینترنت و وب لاگها و شبکه‌های اجتماعی مثل 


MySpace.com‏ و Facebook.com‏ در حال گسقرشی‌است. این نوع شایعه پراکنی پیشرفته برای بازاریابان کاربرد بسیاری دارد. 







ارتباطات شخصی که به وسیله ارسال تصاوی فیلم‌ها و صداها ایجاد می‌شوند. آینده وب جدید 


را تشکیل می‌دهند. تخمین زده می‌شود که *۲ میلیون بلاگر ۷۲ میلیون کاربرد در ۷۲۷۹0۵66.008 و 

میلیونها کاربر دیگر در شبکه‌های تک دی« منل ۳1101۲( تصاویر)» 061.1010.05(لینک‌ها). 

ع ((خبار)» ویکییدیا(دایره المعارف) و N‏ عضو شده‌اند .۰.۰ . به سختی می‌توان در مورد 

تأثیر این روندها بر کسب و کار اغراق کرد: روندی را خلظل کردهي موج عظیمی از علاقه به محصولی 

خاص را به وجود می‌آورند. آنها مخاطبان هدف گیری شده و بسپیّاریرا در اختیار تلیغ کنندگان قرار 

می‌دهند. رسانه‌های قدیمی را با نیروی کار عاشق آماتور از میدان کک می‌کنند بی هیچ تلاشی 

اطلاعات بسیار دقیقی را در اختیار بازاریان قرار می‌دهند. اگر مشتریان از شما راضی باشند. شبکه به 

اتجاد فاد ار بسار یت کمک مے کته ها اک رای ات ھر شکایت را ادر پزر کے می کت تا 

کاری انجام دهید. فن‌آوریهای جدید شبکه‌های اجتماعی کانال ارتباطی مطمئن و فرد به فردی در 

اختیاران قرار می‌دهند که از هر شرکتی معتبرتر است." 
بازاربابان در تلاش‌اند تا قدرت شبکه‌های جدید اجتماعی را برای ترویج محصولات و ایجاد رابطه نزدیک‌تر با مشتریان تحت 
کتت خود کر اور مثلا فولکس واگن سایتی برای هلگا در شبکه ۹0266.00۳0 1۷1۷ ایجاد کرد. وقتی بانوی مو طلایی با لحجه 
آلمانی در آگهی جدال آمیز فولکس واگن جی تی آی ظاهر شد. کاربران بسیاری تقاضای دوستی بااو را در شبکه مطرح 
کردند. همخنین,شر کتها به طور منطم فیلمهایی را به شبکه‌های اشقر اک گذارش فیلم متل ۲۵۵0۲۵96 ارسال, م یکنند: 
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باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


هنگامی که آدیداس می‌خواست کتانی سفید سفارشی را مجدداً به بازار معرفی کند. هفت تن از 


خلاقانه‌ترین کارگردانان را به کار گرفت تا فیلمهای نوآورانه‌ای مخصوص بارگذاری روی آی‌پاد و دگیر 
دستگاه‌های پخش قابل حمل تولید کنند. دست کارگران‌ها را هم باز گذاشتند تا هر رنگی که دوست 


داشتند را به کار برند. یکی از مدیران بازاریابی آدیداس می‌گوید: "احساس ما این بود که کارگردان‌های 
انتخاب شده نسبت به مسائلی که بین جوانان آمروزی در جریان است. دید خوبی دارند. ما این فیلم را 
به محصول محدود نکرده بودیم. از کارگردان‌ها خواسته بودیم از رنگ. قابلیت سفارشی‌سازی و خود 
بیانگری تجلیل کنند." بعد از آماده شدن مجموعه گوناگونی از فیلمه. هر هفته یکی از آنها را به وسیله 
ایمیل و سایتهایی مثل ۷0۷]00 پخش کردند. فیلمپا ظرف سه هفته ۲/۱ میلیون نفر بازدید کننده را 
به خود جلب کردند و این مقدار بعد از دو ماه به ۲۰ میلیون نفر رسید. این تعداد به صورت نمایی در 


حال افزایش است* 


البته بازاریابان باید هنگام ورود به شبکه‌های اجتماعی بسیار محتاطانه عمل کنند. سرانجام کنترل محتوا در اختیار کاربران 


بش ماه ای رکیپ دادو ار هة 
نم سلیقه خودشان آگهی برای 
گند اما کنترل امور 
خیلی زود از دستش خارج شد. یکی از 
مطالبی که در وب لاگہا گیگ شد و 
ی یی که اھا هآ باتني 
میزان بنزینی بود که خودروهای ج 
دیفرانسیل می‌سوزانند و بخ‌های قطبی 
که در حال آب شدن هستند. یکی از 
کاربران آگهی طراحی که هوق در ان 
می‌گفت: "بیابان قطبی؟ بهتر است الان 
در موردش بدانید. بعد به گرم شدن 
جهان خوش‌آمد بگویید." یکی دیگر 
Ea‏ 
پر کردن باکش بپردازید و ۶۰۰ کیلومتر 
هم نمی‌رود! به این می‌گن چوی 
تا ۱۹۷ 
® 





خانواده 
اعضای خانواده تأثیر زیادی روی رفتار 
مصرفی تأثیر گذار بوده و تحقیقات 


گسترده‌ای هم در مورد آن انجام 


شده است. بازاریابان علاقه دارند 


۷۷ ۷۷۷۷ ۰/0 ۵ 


Em € و ۳ ۰ بر پک سم‎ 
AE E) TOTES RAHAR 


OE wavinolamaoiciwand 
e ت‎ 


۲۳۷۲۲ Fl bC ae SIFETA, LANES GOTT ° AARON AT OLA 
ظا تہ دہ کھج فلج مت سے ھے الق جس ججح له سج حت شد دا سس م‎ 
وت ات تفت اد ات تست ات‎ ke Ka" Ta e Û ml Fa 
ما چر‎ 21 ag TF aa e یت شس جح لے ب "س نت اا لھ ل‎ 
وا سق پت اطا بحس س ت شد شات د مت شه یط د ھک جد‎ 
ی ع تسس ا ہا سو اف کم عة دت قاق‎ 2 





ا ی 
ر 


۰ » ()*. مه و ۰ | ۰ »+ میا جح ۰ ‌‌ ۰ 
5 کود کان می توانند تصمیم گیری خانواده برای خرید هر چیزی از تلفن همراه گرفته تا رستوران و 
خودرو را شدیداً تحت تأثیر قرار دهند. شورولت برای استفاده از تأثیر کودکان این آگهی را برای 


۷۷۷۷ ۷ 
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درک بازار و مصرف کنند گان ۱۷۳۷ 


نقش و تأثیر شوه زن» و بچه‌ها را بر خرید محصولات و خدمات متفاوت بدانند. 

نقش شوهرها-همسران در فرایند خرید بسته به گروه محصول و مرحله تصمیم‌گیری. بسیار متفاوت است. نقشهای خرید 
با ترقی روش زندگی تغییر می‌کد. در ابالات متحده مرسوم بود که زن مأمور خرید خانواده در بخش مواد خوراکی» محصولات 
مورد نیاز خانوار و پوشاک باشد. اما امروزه با توجه به اینکه ۷۰ درصد خانم‌ها دارای شغلی در خارج از خانه هستند و مردان نیز 
به انجام خریدهای خانواده علاقه نشان می‌دهند. این روند در حال تغییر است. همچنین با توجه به اينکه ۳۰ درصد رانندگان 
را خانم‌ها تشکیل می‌دهند. بیش از ۸۰ درصد تصمیمات خرید ماشین تحت تأثیر آنها گرفته می‌شود. در مجموع. ۸۵ درصد از 
تصمیمات خرید توسط زنان گرفته می‌شود که سالانه معادل ۶ تریلیون دلار خرید می‌باشد. "" 

چنین تغییراتی باعث شده بازاریابانی که به طور معمول محصولاتشان را به زنان يا مردان می‌فروختند. برای کسب نظر 
جنس مخالف هم تلاش کنند. به عنوا ۱ ۱۹ ۰ درصد از کل خریدهای مرتبط با 
فن‌آوری هستند. دل تلاشهایی برای جل نظر آنها را آغاز کرده است." 


امسال کارمندان بخش بازاریابی و روابط عمومی دل زودتر از سالهای گذشته به ملاقات سردبیران و 
مسئولان فروش نشریات مختلف رفتند. مأموریت آنها چیز جدیدی نبود: از سردبیران بخواهند بیشتر در 
مورد کامپیوترهاء تلویزیون‌ها و کامپیوترهای دستی دل بنویسند. اما مجلات انتخاب شده غیر معمول 
بودند؛ عناوین چون آپرا وینفریز ‏ آت هوم. مجله لیدیز هوم و کازمو گرل. این مجلات در صفحه رادار 

اش رکت قرار نداشتند. تنها ظرف شش ماه از این اقدام» پرینتر لیزری» تلویزیون پلاسما و کامپیوتر لپ 
E 2‏ چیزهایی که حتماً باید داشته باشید معرفی شدند. حتی برخی از این مجلات 
محضولاتي چون لپ تاپ سبک وزن دل را به عنوان محصولات برتر معرفی کردند. چرا جدیداً روی 
خریدا را تن تا کید می‌شود؟ دل متوجه شده است که گروه خانم‌ها بیشترین نرخ رشد را دارد و برای 
موفقیت در کی رشد محصولاتی چون پخش ام پی تری و تلویزیون باید روی آنها متمرکز شود. 


۴ 


تحقيقات اين شر کان ,می‌ دهد که خانم‌ها نیمی از فروش را به خود اختصاص داده‌اند و درست به 








اندازه آقاین دوست ذار کک ورت بر خط خرید کنند. | زاینرو دل در کنار محلات. تبلیغاتی راهم 





جهت نمایش در شبکه‌های کا مخصوص بانوان ۰ آماده کرده ات ۰ نجربه مشتری دل می‌گوید: 


تا چند وقت پیش هیچ آگهی از دلروی شبکه‌های بانوان نمی‌دیدید." 





کودکان هم می‌توانند بر تصمیمات خرید خانواده بان زان بگذارند. ۳۶ میلیون کود ک ۳ تا ۱۱ ساله آمریکایی. سالانه 


قدرت خرج کردن ۱۸ میلیارد دلار را دارند. همچنین بر خرید ۱۵ لیرد دلار دیگر که خانواده‌هایشان صرف خرید غذا 
وکاک ر رھ و لمازم شتخصی آنها می کنتف هم تاتیر گذار هستندم 4 عنوان و ۰ ۱ 





داد که کودکان بر تصمیم‌گیری خانواده در مورد مقصد سفر و خودرو و گلفن ۱ 2 اهی که می‌خواهد بخرد شدیداً تأثیر گذار 
است. نتیجه این شده که بازاریابان خودرو رستوران» تلفن همراه و تورهای سلاف رت هایی را در شبکه‌های مخصوص 
کودکان مثل شبکه کارتون یا شبکه دیزنی نمایش می‌دهند. مجله نیکل دئون هم به تازگی قراردادی جند میلیون دلاری برای 
انتشار آگهی‌های شورولت و کیا امضا کرده است. شورولت آگهی‌هایی را در شبکه تلویزیونی نیکل دئون و مجله آن برای خودرو 


۲ ۰ ۰ ° ۳۲ 
اسپرت ایلندر خود به نمایش گذاشته است. 





هر فرد. به گروههای مختلفی منل خانواده. کلوپ‌ها و سازمان‌ها تعلق دارد. موقعیت فرد در هر گروه. به واسطه نقش و مقام او 
مشخص می‌شود. نقش از فعالیتهایی تشکیل شده که انتظار می‌رود فرد با توجه به افرادی که در کنارش قرار دارند. انجام دهد. 
هر نقش. مقامی به همراه دارد که منعکس کننده اعتبار عمومی است که اجتماع به فرد می‌دهد. 

معمولاً مردم محصولی را انتخاب می کنند که با نقش و مقامشان تطابق داشته باشد. نقشهای مختلفی که مادر شاغلی به عهده 
دارد را در نظر بگیرید. در شرکت. او نقش مدیر برند را بر عهده دارد؛ در خانواده او نقش مادر و همسر را بازی می‌کند؛ در یک 
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۱۷/۸ فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


که کس کته تفت ه مامت کر ان شر کے ا 


عوامل شخصی 


مردم کالاها و خدماتی که طی دوره زندگیشان مصرف می کنند را تغییر می‌دهند. غعذاهای مورد علاقه. پوشاک. میلمان و 
سرگرمی از جمله چیزهایی هستند که با سن تغییر می‌کنند. خرید تحت تأثیر مرحله چرخه زندگی خانواده نیز هست؛ 
مرحله‌ای که خانواده طی رشد خود. آنرا طی می‌کند. بازاریابان معمولاً بازارهای هدف را بر حسب مرحله چرخه زنددگی 
مشخص کرده و محصولات و برنامه‌های بازاریایی مخصوصی برای هر مرحله طراحی می کنند. 

چرخه زندگی خانواده‌های سنتی شامل جوانان مجرد و زوجهای متأهل با فرزند می‌باشد. اما امروزه بازاریابان با مراحل 
غیر سنتر(جم زوجهای ازدواج نکرده. مجردهایی که دیرتر ازدواج می کنند» زوجهای بدون بجه. زوجهای همحهنس. » اولیاء 
مجرد. اولیاء تمایق شده(فرزندان جوانانی که به خانواده باز گشته‌اند) و موارد دیگر روبرو هستند. 


بانک سلطنتی یی ۷ ن که شامل مشتریان جوان‌تر از 
۸ سال می‌باشد. ۳ 2 ۸ تا ۲۵ سالی را در بر می‌گیرد که در حال گذران اولین تجربیاتشان هستند؛ 
مثلاً فارغ التحصیلی. اولین تار اولین ماشین. اولين وام ازدواج» و اولین فرزند. سازنده‌ها مشتریانی با سن ۲۵ تا ۵۰ 
سال هستند که در اوج در آمد قرار چه آنها در مسیر شغلی پیشرفت می کنند و خانواده‌شان را بزرگتر می کنند» بیشتر 


از چیری که پس‌آنداز کرده‌اند را قرض ملاليگیرند. ۹ / 
انبارگرها ۵۰ تا ۶۰ سال سن داشته و نگ رآ 

انداز دوران e rT‏ 
هستند. در اخر هم محافظانی قرار دارند که بیش 
از ۶۰ سال سن داشته و می خواهند درآمد دوران 
بازنشستگی‌شان حداکثر شود تابه روش مورد 
علاقه‌شان زندگی کنند. آر بی سی برای هر گروه 
مات ما را ری من کش تاد مرا 
سازنده‌ها که با هزینه‌های بسیاری روبرو هستند» 
روی وام و خدمات مدیریت بدهی تکیه می‌کند."" 


کارهای محکم خریداری می‌کنند» در حالیکه 
مذیران: کت و شلوارهای اذاری سم خرن بازار تایان 


4 


محصولاتشان بیش از ناگی اهاه 5 شغل: کارهارت لباسهای کار محکم و بادوام تولید می کند؛ چیزی که 
ان یک شرکت می‌تواند به طور خاص تجهیزات اصل برای کارگران آمریکایی نامیده می‌شود. 
محصولات مورد نیاز یک گروه مشخص را تولید 
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۳۹ 

متا کارهارت باس کار موی دوام ولد ہے کن اچ ےی که ات ا صل یرای کار ران افر کا سے اده می شود 
کوک کت ا مش تد ولاس کار امل .ہآ گر الیسد دا ا نام کار کارت بات ا دہ گار عالے خوافت‌شوق: دروت 
سایت شرکت. رضایت نامه‌هایی از زندگی واقعی مشتریان سخت کوش کارهارت وجود دارد. یک تکنسین برق که در منطقه 
شمالی کاناداء با سرما مبارزه می‌کرد. می‌گوید: من یک لباس بالاپوش. یک ژاکت و دیگر البسه مخصوص قطب شمال کارهارت 
را بیش از دو سال می‌پوشیدم و حتی یک دکمه آن هم کنده نشد. یک تعلیم دهنده حیوانات نیز در مورد شلوار جين 
کارهارت؛ که به آن علاقة بسیار ذارق می گوید: این شلوا ها فقط مرا گرم نکه نمی‌دارنته بلکه با آنیا می‌توانم در عقایل شیرن 
غران و چنگالهای تیزش مقاوت کنم."" 


وضعیت اقتصادی فرد» بر انتخابهای او تأثیر می‌گذارد. بازاریابان محصولاتی که به درآمد حساسند. بايد به دقت مراقب روند 

تغییرات درآمد شخصی, پس اندازه و نرخ بهره باشند. اگر شاخصهای اقتصادی نشانگر حرکت به سمت رکود است. بازاریابان 

باید اقداماتی تطبیقی جهت طراحی مجدد. تغییر موقعیت در بازاره و قیمت‌گذاری مجدد محصولاتشان انجام دهند. بعضی از 

بازارایابان نیز که مشتریان ن با پول و منابع زیاد را هدف گرفته‌اند. باید قیمت را با مصرف کنند گان تطبیق دهند. ار بولک 

بازار را اینگونه مشخص کرده است: "هدیه‌ای برای وقاره هدفی برای اشتیاق. و نشانه‌ای برای همیشه." دیگر 

بازاریان مشتر ا را هدف گرفته‌اند که درامد پایین تری دارند. ساعتهایی که تایمکس تولید می کند قیمت مناسب‌تری دارند؛ 
۳ 


"عجله کنید تا ۳ داشته باشد." 
شیوه زندگی کک 


افرادی که در خرده فرهنگ و ۹4 عی یکسانی بوده و کار مشابهی هم دارند. ممکن است شیوه زنددگی کاملا متفاوتی 
داشته باشند. شیوه زنددگیی(1,1]650۲716). زندگی فرد است که در نمودار روانی وی نمایان شده و شامل آندازه گیری ابعاد 
الگوی زتند کی فنره که دز اساسی ای آی او(وعمنعنعم ,عاده‌عام1 ,عکالل؟نز»۸) می‌باشد؛ فعالیتها(کان علاقه‌مندیهاء سرگرمی» ورزش رویدادهای 
فعالیتهاء علاقه‌ها و عقایدش نمایان ‏ اجتماعی)» دلبستگی‌ها( غذاء مد. خانواده. تفریح). وهقاید(در مورد خودش مسائل اجتماعی» کسب و کار و محصولات). شیوه 
است. زندگی» چیزی بیش از طبقه اجتماعی و یا شد فیرد را در بر دارد؛ شیوه زندگیء شامل الگوی کامل فعالیتهاو 





۹ 
2 
۱ 





SF |r || 


منابع زیاد 
تصویر 6۶-0۵ نوآوری زیاد 
طبقه‌بندی شیوه‌های زند گی 
والس 


نوآوری کم 
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۱/۳۰ فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


دلبستگی‌های فرد به دنیا می‌باشد. 

موسسات تحقیقاتی مختلفی به طبقه بندی شیوه‌های زندگی پرداخته‌اند که پر استفاده‌ترین آنها گونهشناسی ارزشها و 
شیوه زندگی(والس) مشاورین مدیربت اس آر آی می‌باشدر به تصویر ۴-۵ نگاه کنید). والس» مردم را بر اساس خصوصیات 
روان‌شناختی و چهار مشخص جمعیت شناختی که رفتار خرید همبستگی دارند. دسته بندی می‌کند؛ چطور پول و زمانشان را 
هگم ات یمس e o O‏ 
تیه اس فا E‏ رسای تا مت رس رآ 
مصرف کنندگانی که با کمال مطلوب تحریک می‌شوند. از دانش و قواعد تبعیت می‌کنند. مصرف‌کنندگانی که در جستجوی 
موفقیت هستند. از محصولات و خدماتی استقبال می‌کنند که موفقیت‌شان را به رخ همتایانشان بکشاند. مصرف کنندگانی نیز 
که به دنبال اظهار وجوداند. خواهان فعالیتهای اجتماعی و بدنی» تنوع و ریسک هستند. 

مصرف کنند گان با هر گرایشی. بسته به اينکه منابعی همچون درآمد. تحصیلات. اعتماد به نفس» انرژی و موارد دیگری را 
را یداه وهای همم کی سوه مکی ان با شام ساره ۲ 
بسیاز کوب بوون هرک کون عایل اتگیرقی آسلی ید هر گروه نو برآن ربازدانگان e a‏ 
منایع بسیار زياد هستند که هر سه عامل انگیزش اصلی را در سطوح مختلفی بروز می‌دهند. در مقابل. بازماندگان افرادی با 
منابع بسیار ړ کم هستند که هیچ عامل انگیزشی را بروز نمی‌دهند. آنها باید بجای برآوردن خواسته‌هاء به ارضای نیازها 
فکر کنن © 

ماءالشعیر 2 سیتی که در پیتسبورگ برند معروف است» از والس برای بهبود فروش و تصویرش در ذهن مردم استفاده 
کرد. فروش آیرن سی ۵ به کاهش بود. زیرا مشتریان اصلی پیر شده بودند و کمتر ماءالشعیر می‌نوشیدند. مردان جوان نیز 
این برند را نمی‌خریدند. ت قهقات ,والس نشان داد که مردان تجربه گر که بیشترین ماءالشعیر را می‌نوشیدند از یکی از دسته 
بندیهای والس یعنی ستیزه جا ت تبعیت می‌کنند. در نظر مردان اين گروه. کسانی که ماءالشعیر آیرن سیتی می‌نوشند. 

کارگران آهنگری هستند که در فر9ای محلی برای استراحت توقف می‌کنند. به هر حال آنها خود را امروزی‌ت, 

سخت کوش و علاقه‌مند به تفریح می‌دیدتلی‌به شدت از تصویر قدیمی پیتسبورگ که تداعی کننده صنایع سنگین بود. بیزار 
بودند. آیرن سیتی بر اساس نتایج تحقيقا برام تبلیغاتی را با هدف امروزی کردن تصوير آیرن سیتی در نظر 


مصرف کننددگان هدف. آغاز کرد. تبلیغات. تصویر قلی E‏ را با تصویر جدیدش در آمیخت تا احساسی پویا از تجربه 


کوان وبا فاد ان که ره e‏ دنت ایجاد کند. فا مس وان و سره اس کم 








ا ۶ درصد افزایش بیدا a‏ 


شحصیت و خودانکاره 


۸ 
ور ‌ ۳ 


شخصیت متمایز هر فرد. بر رفتارهای خریدش ا می گذارد. شخصیت( 20ء ). کک e‏ ا به 
فردی است که پاسخهای 99 سازگار و پایدار فرد نسبت به محیط اطرافش ) ای مد 


> بت ۰ 





ویژ گیهای روانشناختی منحصر به 
فردی که پاسخهای تسا سا( گار 


خصوصیاتی همچون اعتماد به نفس, سلطه گری, معاشرت پذیری, خودمختاری. حالت دفاعی داشتن. انطباق پذیری» و روحیه 
تجاورزگری تعریف می‌کنند. شخصیت را می‌توان برای تحلیل رفتار مصرف کنندگان در انتخاب محصول یا برند خاصمورد 
استفاده قرار داد. مثلا بازاریابان قهوه. متوجه شدند افرادی که زیاد قهوه می‌نوشند. خیلی اجتماعی هستند. به همین دلیل 
اطرافش را ایجاد می کند. استارباکز و دیگر کافی شاپها. با هدف جذب مشتریان بیشتره محیطهایی ایجاد کردند که مردم بتوانند با آرامش قهوه بنوشند و 
با دیگران ارتباط اجتماعی برقرار کنند. 


و پایدار فرد نسبت به محیط 


تصور بر این است که هر برندی» شخصیت مخصوص به خودش را دارد و مصرف کنندگان دوست دارند برندی که با 
0 ازن ۴۶ 
بر دد صی مید نند: 
۱ اصالت(واقع بین» درستکا سودمند. خوشنود) 
۲ برانگیختگی(جسور سرزنده. تخیلی, به‌روز) 
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درک بازار و مصرف کنندگان ۳ 


۴ کمال(طبقه بالاتر و فریبنده) 
۵. زمختی( علاقه‌مند به هوای آزاد و کارهای دشوار) 
محققین متوجه شدند که تعدادی از برندهای معروف. تلاش کرده‌اند تا با خصوصیت بخصوصی در ذهنها جای بگیرند: 
لیوایز با زمختیء ام تی وی با برانگیختگی. سی ان آن با صلاحیت. و گمپبل با اصالت. از اینرو مردمی به سمت این برندها 
جذب می‌شوند که خصوصیت مربوطه به شدت در آنها وجود دارد. 
بازاریابان بسیاری از مفهومی مرتبط با شخصیت استفاده می‌کنند؛ خودانگاره فرد(به آن خویشتن شناسی هم می‌گویند). 
اصل خودانگاره می‌گوید مایملک مردم. با هویتشان همخوانی دارد و منعکس کننده آن است؛ می‌گویند: "ماء همان چیزهایمان 
هستیم. " بنابراین بازاریابان برای درک رفتار مصرف‌کننده. ابتدا باید رابطه بین خودانگاره مصرف کننده و مایملکش را درک 
اپل این مفهوم را در آگهی که اخیراً آماده کرده» بکار برد. در این آگهی به کامپیوتر شخصیت انسانی داده شده بود و آنها 
با همدیگر صحبت می‌کرند. یک نقش مک را بازی می‌کرد و دیگری نقش پی سی. مرد سمت راستی که جوان‌تر بود و شلوار 
م۷جین به پا داشت. گفت: سلام. من مک هستم. مرد سمت چپی که عینک ته استکانی به چشم داشت. ژاکت پوشیده بود و 
کراوات هم زده بود گفت: من هم یک پی سی هستم. این دو نفر در مورد مزیتهای نسبی مک نسبت به پی سی صحبت بحث 
کردند و در نهایت مّک پیروز شد. در این آگهی شخصیت برند مک فردی جوان. خونسرد و شیک به تصوير کشده شده بود. 
شخصیت پم سی هم محافظه کار رسمی و تا حدود احمق نشان داده شد. پیام چیست؟ اگر فکر می‌ کنید جوان هستید باید 





انتخایهای خرید فرد» تحت اج در اصلے روانشناخت نیز قرار دارد: انگیزش. ادراک. یادگیری و اعتقاد و گرایش. 
® 

انکیزش ۵ 

هر فرد» در هر لحظه نیازهای بسیاری که انها مثل گرسنگیء تشنگی و ناراحتی زیست شناختی هستند که از تحت 

فشار قرار گرفتن منتج شده‌اند. دیگر نیازها. روانشنا لت هستند که از نیاز به شناخته شدن. محترم شمرده شدن و تعلق 


<< ^ 


۰ ۳2 
سے 





داشتن منتج شده‌اند. وقتی نیازی به حد کافی 
شدت پیدا کند. تبدیل به انگیزه می‌شود. 
انگیزه. نیازی است که قدرت کافی برای 
وادارکردن فرد به جستجو به دنبال راهی برای 
ارضای ان را دارد. روانشتاسان» نظریه‌ھایے در 
مورد انگیزه‌های انسانی معرفی کرده‌اند. دو 
نظریه معروف» یعنی نظریه سیگموند فروید و 
حدود زیادی نسبت به نیروهای واقعی 
اسک ناآ گاه‌اند. او مردمی ر مشاهده کرده بود 
می‌کردند. این نیازها؛ هرگز به طور کامل محو 
نمی‌شدند یا قابل کنترل نبودند؛ بلکه در 


۳ 
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۱۸۳۲ فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


رفتارهای عصبی و عقده‌ای و سرانجام در حالت سایکوسز بروز می‌کنند. 

نظریه فروید می‌گوید تصمیم خرید فرد. تحت تأثیر انگیزه‌های ناخودآگاهی است که ممکن است حتی خود خریدار نیز 
اھا را یدرس شاف مار بحهدای ال مدای یر اسافشم کپولت ات کی آمروم ۲۳۰ ۲ ی | می‌ شود وق 
پاسخ به سوالی در مورد دلیل خرید این محصول. می‌گوید از اينکه باد در ات می‌پیچید. لذت می‌برد. در اعماق وجودش 
ذل خرب تخت تافیر فرازدادخ هیک ان,با موففتشی اس در اعمان فش دلبل خر یک فوباره (خساسی عواتی ه انستقلالن 
کردن است 

واژه تحقیقات انگیزش, به تحقیقات کیفی گفته می‌شود که برای اکتشاف ابعاد مخفی مشتری و انگیزه‌های ناخودآگاه 
طراحی شده باشد. اغلب خود مصرف کننددگان هم دلیل کارهایشان را نمی‌دانند یا نمی‌توانند بیان کنند. به همین دلیل 
رها اس تا اه کاس سرا تخاس تن یگب رها 
موقعیت‌های خرید دارد را از اعماق وجودش استخراج کند. این تکنیک‌های عجیب و غریب که شامل آزمون کامل کردن جمله 
تداعی واژه‌ها و تفسیر کارتون می‌باشد را بکار می‌گیرند تا مصرف‌کننده در مورد برندها يا موقعیت‌های خرید خیالب‌افی کند. 
نویسنده‌ای. یک جلسه از تحقیقات انگیزش را بدین شکل توصیف می‌کند:"" 


صبح بخیر خانم‌ها و آقایان. امروز شما را دعوت کرده‌ايم تا کمی تحقیقات مصرف کننده انجام دهیم. حالا 


روی مبل لم بدهید. احساساتتان را از پنجره بیرون بیاندازید و بیایید کمی تداعی آزاد انجام دهیم. اول 
ر کنید که برندها دوست‌هایتان هستند. فرض کنید می‌توانید با غذای کنسرو شده صحبت کنید. 


۱ نش به او نان . حالا فرض کنید شسامپویتان سک کا م است. ادأامه بدهید» کک 








هجیتن را را بیرون wl‏ حالا مخلوط کن e‏ اين خانم داسن 


ر .م ۳ ۹ ۰ 
٣‏ کچ شلوار پوشیده یا لباس غیر رسمی؟ 





ا۱3 بت ۰ و : ۰ ۰ ۰ ۹ 


بگذارند. ۱ اما بازاریابان e‏ این روشهای به 4 تیاه را به صورت منظم برای نفوذ به روان مصرف کننده بکار می گیرند و 
استراتژیهای بازاریابی بهتری تدوین می کنند. کک 

بسیاری از شرکتها برای انجام تحقیقات انگیزشی. تب ابی مشتمل بر روانشناسان. انسان شناسان و دیگر دانشمندان 
علوم اجتماعی را استخدام کرده‌اند. یکی از آزانسها؛ اقدام به برگزای ,مصاحبه‌های درمان مانند تک به تک نموده بود تابه 






رون مضرف کنند کان عون حتف | انس ری از مضریف کته کارم خوانیته بود برندهای مورد علاقه شان را به صورت حیوانات 
یا ماشینها توصیف کنند(مثلاً کادبلاک در مقابل شورولت) تا اعتبار و ثلهرت هم کدام از آن برندها را ارزیابی کند. گروه‌های 
دیگری هم برای دستیابی به اعماق روان مصرف کنندگان از هیپنوتیز. خواب دیمان شب ه به تعبیر خواب) یا نور ملایم به 
هم اه موی داهن استفاهه می کان < 

آبراهام مازلو به دنبال توضیح این بود که نیازهای بخصوص, مردم را در زمانهای بخصوص چطور تحریک می‌کنند. چرا 





یک نفر وقت و انرژی زیادی را صرف امنیت شخصی می کند. در حالیکه فرد دیگر همین زمان و انرژی را برای بدست آوردن 
اعتبار بین مردم مصرف می کند؟ پاسخ مازلو این بود که نیازهای انسان دارای سلسله مراتبی هستند که در تصویر ۵-۵ نمایش 
داده شده است. نیازهایی که در سطح پایین قراردارند بیشترین فشار را وارد می‌کنند» و هر چه به بالا می‌رویم فشار کمتر 
* ی ۶ ]۰ ° ۰ ۳ ۶ ]۰ و ۶ ]۰ م۶ ]۰ ر ما ی ۹ 
می‌شود. این نیازها شامل نیازهای فیزیولوژیکی» نیازهای ایمنی» نیازهای اجتماعی» نیاز به احترام. و نیاز خود شکوفایی 
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درک بازار و مصرف کنند گان ۱۸۳۳ 


هرکس اول سعی می کند نیازهای مهمتر را ارضاء کند. وقتی نیاز, ارضاء شد دیگر در فرد انگیزه ایجاد نمی کند و بنابراین 
فرد سعی می کند نیاز بعدی را ارضا کند. مغلا آدم گرسنه(نیاز فیزیولوژیکی), نه علاقه‌ای به آخرین رویدادهای دنیای هنر 
دارد(نیاز خود شکوفایی). نه برایش مهم است که دیگران در موردش چطور فکر می‌کنند یا چقدر برایش ارزش قائلن د(نیاز 
اجتماعی يا احترام» و نه حتی به این فکر می‌کند که هوایی که تنفس می‌کند. پاک است يا خیر(نیاز ایمنی). اما وقتی هر 
کدام از نیازهای مهم ارضاء می‌شوند. نیاز مهم بعدی وارد عمل می‌شود. 


اد راک 


آدم تحریک شده. آماده عمل است. اینکه او چه عملی را از خود بروز دهد به ادراکش از موقعیت بستگی دارد. یادگیری در 
همه ماء بوسیله جریان اطلاعات از طریق پنج حسمان صورت می‌گیرد: بینایی» شنوایی. بویایی» لامسه و چشایی. اما هر کس 
این اطلاعات را به شکل خاصی دریافت کرده. سازمان داده و تفسیر می کند. ادراک فرایندی است که افراد طی آن اطلاعات را 
انتخاب کرده. سازمان داده و تفسیر می‌کنند تا تصویری معنی‌دار از دنیا بوجود آورند. 
سه فرایند ادراکی وجود دارند که بر درک انسان از محرکی یکسان تأثیر گذاشته و باعث بروز نتایج متفاوتی می‌شوند. این 
سه فرایند. توجه گزینشی( 616011۷6ش 601108]). تحریف گزینشی(1(15]010108 9616011۷70). و نگهداری گزینشی,( 96166001۷76 
0 می‌باشند. مردم هر روزه در معرض محرکهای بسیاری قرار می‌گیرند. به عنوان مثال تخمین زده می‌شود که هر 
فرد روزانهیی معرض ۳۰۰۰۰ تا ۵۰۰۰۰ آگهی تبلیغاتی قرار می‌گیرد. " غیر ممکن است که یک نفر به همه این محرکها توجه 
ری یا تمایل افراد به غربال کردن اطلاعاتی که در معرض آن قرار گرفته‌اند بدین معنی است که بازاریابان باید 
برای جلب توجه سص‌ه سم کننده. تلاش بسیاری بکنند. 
حتی محرکهایی مهرد توجه قرار گرفته‌اند هم ممکن است اثر مورد نظر را ایجاد نکنند. هر کس اطلاعات دریافتی را با 
,هصق می‌دهد. تحریف گزینشی یعنی تمایل افراد به تفسیر اطلاعات دریافتی به شکلی که با 
اک ج کر کی اطمینان نداشته باشید. صادقان‌ترین آگهی آنرا نیز زیر سوال می‌برید. 
مفهوم تحریف گزینشی این است که باژوپلیان باید تلاش کنند تا مجموعه باورهای ذهنی مصرف‌کننده و چگونگی اثر آن بر 
ادراک او از آگهی‌ها و اطلاعات فروش را شلا0)ي کنند. 
همچنین, مردم خیلی از چیزهایی که یاد"؟ 











س 


مازلو 
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نیازهای خود شکوفایی 
(نیاز خود پیش‌برد و درک نفس) 


۷ نیاز به احترام 
(احترام به نفس, شناسایی. مقام) 
۱ نیاژهای اجتماعی 
5 (حس تعلق داشتن؛ عشق) 


۳ 


نیازهای ایمنی 
۰ (ایمنی, محافظت) 


نیازهای فیزیولوژیکی 
(گرسنگی, تشنگی) 
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۱۸۳ فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


نکته جالب توجه این است 
که با وجود اينکه بازاریابان نگران 
این هستند که پیشنهادهایشان 
اصلاً به مصرف کننده نرسد» برخی 
از مصرف‌کنندگان نگران این 
موضوع‌اند که ناخواسته تحت تأثیر 
پیامهای بازاریابی قرار بگیریند؛ از 
طریق تبلیغات ناخودآگاه. در سال 
۷ محققی اعلام کرد که وی 
در یک سالن سینما در نیو جرسی» 
به مدت ۵ ثأنیه» هر ثانیه یک بار 
پیامهمای پاپکورن بخورید و 
که کتاکو لا نته‌شتید را به مدت 





۳ ادراک گزینشی: غیر ممکن است که مردم به همه آگهیهایی که هر روزه می‌بینند توجه 
کنند به همین دلیل اکثر آنها را حذف می کنند. 


۰ تشتانیه به نمایش در آورده 
سا هعاشا ام اضلا مترحه پنسا تشدهانی آما شم تاحمه کاهشان میا نات کرده هه هن وت 
پاپکورن ۵۸ درشید)و فروش کوکاکولا ۱۸ درصد افزايش پیدا کرده است. خلی زود تبلیغ کنندگان و گروههای حمایت از 
مرت کو ا و اراک تاخودآگاه علاقه‌مند: قدنه: ردم به بیان خرسفان ار شستصوی سفوی رادو کال را 
و کانادا این نوع تبلیغات رارقا نے اغلام کردند ا ایک من فروطه چا اعلام کرد که اطعا را دای کرده ایا 
موضوع فیصله پیدا نکرد. هنوزمخیرخی از مصرف‌کنندگان می‌ترسند تحت تأثیر پیامهای ناخودآگاه قرار گيرند. 

مطالعات بسیاری توسط روا لا و محققین در مورد مصرف کنندگان انجام شد که هیچکدام ارتباطی بین پیامهای 
ناخودآگاه و رفتار مصرف کننده نشان ندادایه نظر می‌رسد تبلیغات ناخودآگاه قدرتی که منتقدین به آن نسبت داده‌اند را ندارد. 
اکثر تبلیغ کنندگان. اینکه صنعتی با پامهایارتي بر مصرف کنندگان تأثیر بگذارد را به مسخره گرفته‌اند. یکی از آگاهان 
صنایع می‌گوید: "بعضی از مصرف‌کنندگان فکر میگنه, که ما جادوگرانی هستیم که می‌توانیم مصرف‌کنندگان را به طور 
دلخواه دستکاری کنیم. هه هه هه! عجب! کسانی که دشتلان در کار است می‌دانند که ۲ درصد افزايش فروش. حتی با خرج 
کردن ۵۰ میلیون دلار و استفاده ماهرانه از محرکهایی مثل پول. قدرت و دیگر محرکهای انسانی. چقدر دشوار است. همینکه 
ما را خیمه شب بازانی بدانند که مصرفکنندگان را مثل عروسک رست Ml SS‏ 
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اک 
یا دگکیری / 


وقتی کاری انجام می‌دهید. یاد می‌گیربد. بادگیری. تغییراتی در رفتارهای ا تجربیات نشأت می‌گيرند. نظریه 
پردازان یادگیری می‌گویند اکثر رفتارهای انسانی» اکتسابی است. یادگیری از طریق اثر متقابل تمایل محرک نشانه. پاسخ و 
تقویت رخ می‌دهد. 
تجربیات نشأت میگيرند. تمایل( ۰02776 محرک درونی قوی است که باعث عمل می‌شود. وقتی تمایل به سوی شیتی تحریک کننده( 61175) 
هل ات وه د اوہ کول م قود متا وک کدی که به خود تک تا کا کرد دفرییشن جال می عه ورای کر 
آن تحریک می‌شود. پاسخ مصرف کننده به ايده خرید دوربین» تحت تأثیر نشانه‌های محیطی نیز قرار می‌گیرد. نشانه‌ها. خرده 
محرکهایی هستند که زمان» محل» و چگونگی پاسخ فرد را مشخص می‌کنند. مثلاً این فرد ممکن است دوربینهایی با مارکهای 
مختلف را در فروشگاه ببیند» خبری در مورد حراجی در یک فروشگاه بشنود» و یا با دوستش در مورد دوربینها صحبت کند. 
همه اینهاء نشانه‌هایی هستند که ممکن است بر پاسخ مصرف کننده در مورد رغبت به خرید محصول تأثیر بگذارند. 

فرض کنید که مصرف‌کننده یک دوربین نیکون خریداری کند. اگر این تجربه. جالب باشد. مصرف‌کننده به احتمال زياد 


بادگیری 


تغییراتی در رفتارهای فردی که از 


دوربین را بیشتر و بیشتر مورد استفاده قرار می‌دهد. و پاسخ‌اش تقویت می‌شود. این مشتری» دفعه بعدی که قصد خرید 
دوربین» يا دوربین دو جشمی يا محصول مشابهی را داشته باشد. به احتمال زیاد مارک نیکون را انتخاب خواهد کرد. مفهوم 
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عفاید توصبفی فرد در مورد 


چبری. 


تس 


مساعد با نامساعد فرد نسبت به 


شی ء با ابده. 


تا 
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کتابخانه اميد ایران 


درک بازار و مصرف کنند گان ۱۸۵ 


عملی که بازاریابان باید از نظریه یادگیری بیاموزند این است که برای ایجاد تقاضا برای محصولاتشان باید آنرا با تمایلات قوی 
آمیخته. از نشانه‌های محرک استفاده کرده و نظر مشتری را تقویت کنند. 


باور و نکرش 
مردم با اعمالی که انجام می‌دهند و چیزهایی که یاد می‌گیرند. باورها و گرایشهایی به دست می‌آورند. در مقابل اینها بر 
رفتارهای خریدشان تأثیر می‌گذارند. باور(]96110)» عقاید توصیفی فرد در مورد چیزی می‌باشد. باورها بر پایه دانش, عقیده» و 
اعتماد افراد شکل می‌گیرد و ممکن است دارای بار احساساتی باشد يا نباشد. بازاریابان علاقه دارند از باورهایی که مردم در 
مورد محصولات و خدمات خاصی پیدا می‌کنند اطلاع داشته باشند. زیرا این باورها تصویری از محصول يا برند در ذهن مشتری 
ایجاد می‌کند که بر رفتار خرید او تأثیر گذار است. اگر باورهایی درست نباشد یا از خرید جلوگیری کند. بازاریابان سعی 
می‌کنند با تهیه برنامه‌های تبلیغاتی مناسب. آنها را رفع کنند. 

مردم در مورد دین» سیاست؛ پوشاک» موسیقی, غذا و تقریباً هر جیزی نگرشسهایی دارند. نگرشسها(1006 ۸04 ارزیابی» 
احساس و تمایل سا پایدار مساعد يا نامساعد فرد نسبت به شیء يا ایده‌ای می‌باشد. نگرشء جارچوب فکری برای فرد ایجاد 
می کند که دوست داشتن يا متنفر بودن از چیزی و رفتن به سمت آن و یا دورشدن از آن را مشخص می‌کند. فرض کنید 
خریدار دوربین دیجیتال که از آن صحبت کردیم» چنین نگرشهایی داشته باشد: "بهترین چیز را بخرا» بهترین محصولات 
الکترونیکی نیا را ژاپنی‌ها می‌سازند » و "خلاقیت و ابراز وجود. مهمترین چیزها در زندگی می‌باشند . با چنین فرضی. 
دوربین نیکون(باتگرشهای فعلی مصرف کننده. همخوانی بسیا 

تغییر نگرن وی شار است. نگرشهای هر کس, از الگویی طبعیت می‌کند و تغییر یک نگرش, ممکن است مستلزم 
تغییر بسیاری از RO‏ باشد. به همین دلیل. شرکتها معمولا باید دیف تغییر نگرشها» محصولاتشان را با نگرشهای 
ملی ی وف اا کے وا ا ی وای این کا واه وی 


که که 


مصرف شیر رو به کاهش میز 
اخساس قاب این بود که شیر غب 
بهداشتی و از مد افتاده اون فة طط 


یار خوبی دارد. 


قاسال, ۲۹۹۲ 





کیک نیز استفاده می‌ شود. برای Crowd-pleaser.‏ 
مبارزه تبلیغاتی را با «شیر 
خوردید؟» آغاز کرد و در آن از 
گرفت. نه تنها این مبارزه تبلیغاتی 
موفقیتهای چشمگیری نیز دست 
یافت- روند کاهشی مصرف را به 
افزایشی تبدیل کرد. با اينکه برنامه 
در ابتدا زنانی که در دهه دوم 
زند گیشان بودند را همدف قرارداده 
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بود» اما در ادامه بازار هدف گسترش 


پیدا کرد و علی‌الخصوص در بین ۳ E‏ 


۰ ۰ ۰ امه ۱ ۰ ۰ ود .72 ۹ ۰ ۹ م۰ 
مبارزه تبلیغاتی گسترده ای توانستند نگرش عمومی نسبت به شیر را تغییر 


دهند. 
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۱۳۶ 


رفتار خرید پیچیده 

رفتار خرید مصرف کننده در 
حالتیکه ور کر او در 
تصمیم گیری و تفاوت مشاهده 
شده بین مار کهای مختلف زیاد 


است: 


ناهماهنگی 

رفتار خرید مصرف کننده‌ای که 
زیاد ور ر خرید می‌شود. اما 
تفاوتهای مشاهده شده بين 


برندهای مختلف. زیاد یست. 
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کتابخانه امید اپران 
فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 
نوجوانان از وجه خوبی برخوردار شده و باعث خوشحالی اولیاء انها نیز شد. نوجوانان اگهی‌هایی که برای 
جشنها و مراسم مختلف چاپ می‌شد و دارای تصاویر هنرپیشه‌هاء ورزشکاران و خوانندگان معروف بود را 
هم جمع آوری می‌کرند. با توجه به محبوبیت زياد این برنامه در بین نوجوانان». صنعت اقدام به راه 
اندازی وب سایتی اختصاصی(۱۷۲۷۷۷۷۰۷/۳۲1.00۳0) نمود تا نوجوانان علاوه بر اطلاع از آخرین آگهی‌ها 
و رویدادهای مربوطه. به هر چه در مورد شیر لازم بود بدانند نیز دسترسی داشته باشند. این صنعت به 
تلاشفاا زاربا مخلی نیز دستزه. اخیرا برنامه ترویجی را شروع رده که در آن ۵۰ نفر از سالمترین 
دانش آموزان آمریکایی انتخاب می شوند. برندگان مسابقه می‌توانند 1 ز حامیان ا بورس تحصیلی 
دریافت کنند و از فعالیتهای بدن سازی آنها هم حمایت به عمل می‌آید. "۳" 
تا اینجا با نیروهای مختلفی که بر رفتار مصرف کننده ا می‌گذارند آشنا شدیم. انتخاب مصرف کننده» از فعل و انفعال 


انواع رفتار در تصمیم‌گیری خرید 


رفتا‌خرید در مورد خمیردندان» راکت تنیس. خدمات مالی و یک ماشین جدید با هم بسیار متفاوت‌اند. هرچه تصمیم 
پیچیدهتر با م‌شتری بیشتر درگیر می‌شود و آنرژی بیشتری برای سبک سنگین کردن صرف می کند. تصویر ۵ f‏ رفتا رهای 
ميزان درگیر شدن او در تصمیم گیری و میزان تفاوتهای مشاهده شده بین برندهای مختلف نشان 


می دهد. 
ی ۹ 
GEN‏ 


رفتار خرید پیچيڈ ةي ( 


وقتی درگیری خریدار در تصمیم ک و ای مشاهده شده بین برندهای مختلف زیاد است. مشتری از رفتار خرید 

پیچیده( ۳0108 0۳016)) پیروی می کند. وت امحصول گران قیمت و پر خطر است. به ندرت خریداری می‌شود. و بیانگر 

خصوصیات فردی است. مصرف کننده به شدت خوك در گیر خرید می کند. تصرف کته مشتجضا بای اطلاعات زیادی هم در 

مورد گروه محصول بداند. مثلاً کسی که مبی‌خواهد یک کامگپوتر شخصی بخرد. باید بداند تا و ی 
بسیاری از مشخصه‌های محصول معنی درستی ندارند: "پردازشگر ۴ گیگاهرتز پنتیوم ۰ "کارت گرافیک سوپر وی جی ای " 

یا "۴ گیگابایت رم دی دی آر تو . آ۰ 

این خریدار» فرآیند یادگیری را طی می کند؛ ابتدا باورهایی در مور محصول کسب می کند» بعد نسبت به آن نگرشی پیدا 


کرده. و در نهایت بر اساس تفکر تصمیم به خرید می‌گیرد. بازریابان ملخصولاتیج که درگیری خریدار قر. وی انیا زشاه: است: 
باید رفتار جمع آوری اطلاعات و ارزیابی این نوع مصرف کنندگان را درک کنن آنا ,بایپد خریدار را در یادگیری مشخصات 


محصول و اهمیت هر کدام از آنها باز کین ۰ همچنین» eS UAE al:‏ را مقلا بسا برو‌شهرهای شلیشاتی 


برای مصرف کننده مشخص کنند. علاوه بر این باید نیروهای فروش و اطرافیان خریدار 7 نیز تحریک کنند تا بر انتخاب نهایی 


رفتار خرید کاهش ناهماهنگی 
رفتار خرید کاهش ناهماهنگی(0::002066-16006100) هنگامی رخ می‌دهد که مصرف کننده به شدت درگیر خریدی 
گرانقیمت. غیر تکراری و پر خطر می‌شود. اما تفاوتهای مشاهده شده بین برندهای مختلف کم الست: شتا مصرف کنندگان در 


خرید فرش زیاد درگیر می‌شوند زیرا هم گرانقیمت است و هم بیانگر خصوصیات فردی است. اما تا به حال خربداران تفاوتی 
بین فرشهای هم قیمت فروشندگان مختلف حس نکرده‌اند. در این حالت. از آنجا که تفاوتهای مشاهده شده بین برندهای 
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مختلف برای مصرف کننده زیاد نیست. هنگام خرید. محصولات مختلفی که در دسترس هستند را بررسی می کند. اما به نسبت 

خریدار احتمالا پس از خرید. وقتی متوجه اشکالات فرش خریداری شده می‌شود یا چیزهای در مورد برندی که 
خریداری نکرده می‌شنود. دچار تاهماهنگی پس از خرید( 12550710766 ۳05101۲6/۱۵56)می‌شود. بازاریابان باید برای مقابله با این 
ناهماهنگی‌هاء اقدام به برقراری ارتباطات پس از فروش کرده و با ارائه دلایل و مدارک و خدمات پس از فروش کاری کنند که 
مشتری از انتخابش احساس خوشحالی بکند. 


رفتار خریدهای همیشگی 


رفتار خربدهای همیشگی(12010021) هنگام رخ می‌دهد که درگیری مصرف کننده در خرید کم بوده و تفاوتهای مشاهده شده 
رفتار خرید مصرف کننده ای که دخالت می‌کنند- به فروشگاه می‌روند و هر مارکی که موجود بود را خریداری می‌کنند. حتی اگر به دنبال برند خاصی باشند. 


۱ عم ۳ ۹ ۰ ۰ 8 ۳ ۳ ۳ ۳ ۰ ۰ ے ۰ 
ز اد در کر غر اله نودو بخاطر وفاداری به ان بر دد نیست. بلکه در اثر عادت است. به نظر می‌رسد مصرف کنندگان در خرید همه محصولات ارزان قیمت 
تفاوتهای مشاهده شده سین و تکراری. دخالت کمی می کنند. 


2 ۵ 
ر چن‎ 
۶۹ 
۳۳ N 
۳۷۵8 A 4 
۱ 





پردازند تا بعد از ارزیابی خصوصیات هر برند. در مورد خرید تصمیم بگیرند؛ بلکه اطلاعات را به صورت 
ناخودا گاه هنگام رم اهده تلویزیون يا خواندن روزنامه کسب می‌کنند. تکرار تبلیغات. بجای ایجاد اعتقاد راسخ به برند. منجر به 


ر 
YY‏ 6 


این 4 برک می شود یی کتند کان تکزشی فوی ,۸ برنت بیدا هی کته بلکه ون برخه براشتان شتا ام ترا امسجاب 


/ N 





می کنند. از آنجا که مصرفوکخدم‌زیاد د رگیر خرید محصول نشده» حتی پس از خرید نیز به ارزیابی انتخابهای مختلف 





ارزیابی انجام نشود. ١‏ 
از انجا که خریداران به هیجکدام ارجا وابسته نمی‌شوند. بازاریابان این محصولات» که درگیری خریدار در آن کم 


Al ۱ 





ان از قیمت 9 تبلیغات فروش استفاده می 


سادگی در خاطر می‌مانند و می‌توان به برند مرتبطشان ساګیت. در برنامه تبلیغاتی باید از پیامهای کوتاه استفاده کرد و آنرا 
بسیار تکرار کرد. معمولا تلویزیون موثرتر از دیگر رسانه‌های چاپی می‌باشد. زیرا به توجه کمی احتیاج دارد و برای اموزش 
o‏ 


سم 


می‌گیرد محصولی را با نشانه‌ای که مکرراً به آن مرتبط شده به خاطر ومن. 


١ 





ناخودا گاه مناسبتر ا برنامه‌ریزی تبلیغاتی نیز باید بر اساس 


در گیری کم درگیری زياد 9 


4 
™ ۰ 


دصویر ۵ 5 ۶ ۱ و 


چہار نوع رفتار خرید رفتار خر ید تنوع گرایی رفتاز بیچیده خریذ 





رفتار خریدهای همیشگی رفتار کاهش اهماهت؟ 


رفتار خرید تنوع کرایی 
ر فار خر دار ور ان که در ری تنوع گرایبی(560۳08 ۷۵۲16/۲) پیروی می کند. در چنین حالتی. مصرف کنند گان برندهای مختلف را بارها امتحان می کنند. 
کم است ولی تفاوتهای مشاهده 
شده زیادی بین برندهای مختلف 


وجود دارد. 
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۱۳/۸ فصل ۵ بازار مصرفی و رفتار مصرف کنندگان 


مثلاً هنگ‌ام خرید شیرینی. 
مصرف‌کننده باورهایی دارد و بدون 
بررسی برندی را انتخاب می‌کند و 
آنرا در حین مصرف ارزی‌ابی 
می‌کند. اما دفعه بعد. او برند 
دیگری را انتخاب می‌کند تا چیز 
جدیدی را بیازماید. تغییر انتخاب 
بدلیل نارضایتی نیست. بلکه برای 
ی ات 

در گروه اين محصولات. 
استراتژی بازاریابی شرکت شاخص 
بازار با شرکتهای کوچکتر فرق # شناخت نیاز ممکن است در اثر یک آگهی رخ دهد. این آگهی خلاقانه که توسط شرکت 
می‌کند. شرکت شاخص سعی لگو منتشر شده. می‌گوید تصور کنید که اولی بل وک می تواند مسیر را به کجا هدایت کند. 
می‌کن در اختیار گرفتن تصویر کنید... 
فضایی ابت )از فروشگاههاء 
عرضه گستره انتشار آگهی‌های یادآوری کننده. رفتار خریدار را به رفتار خریدهای همیشگی تبدیل کند. در عوض» 
شرکتهای رقیب مصرفیگمو را با عرضه محصولات ارزان‌تر. فروشهای فوق العاده نمونه‌های مجانی» و برنامه‌های تبلیغاتی به 
تنوع گرایی تشویق می کد 


2 
XS‏ 
فرایند تصمیم گیری خیدار 
حالا پس از بررسی عواملی که خریدار را ۳ 


مصرف کننده بپردازیم. تصوير ۷-۵ نشان می دهد کل ر 





قرار می‌دهند. می‌توانيم به مطالعه چگونگی تصمیم گیری خرید 
گیری خرید از پنج مرحله تشکیل شده است: شناحت نیاز 
جستجوی اطلاعات. ار زیاب ی انتخابها» تصمیم خرید. و رفتا یی از خرید. واضح است که فرایند خرید قبل از خرید واقعی شروع 
می‌شود و خیلی بعد از آن نیز ادامه دارد. بازاربابان باید بجای تمرکز بر تصمیم خرید. به کل فرایند توجه کنند."" 

بر اساس این تصویر, مصرف‌کننده در هر خرید. همه پنج مرخلی را طی می‌کند. اما معمولاً مصرف‌کنندگان در خریدهای 
عادی برخی از مراحل را از قلم می‌اندازند یا آنها را به طور وارونه طیعء ی کنند. خانمی که مرتباً خمیر دندان می‌خرد» نیاز را 
درک کرده و با از قلم انداختن مراحل جمع آوری اطلاعات و ارزیابی. مستقیهبه مرحله خرید می‌رود. به هر حال. ما مدلی که 
در تصویر ۷-۵ ارائه شده را بکار می‌بريم زیرا تمام ملاحظاتی که مصرف‌کنندگالن دخرللدهای جدید و پیچیده با آن روبرو 
می‌شوند را در نظر گرفته است. 







کک 






یری خریدار که در آن متوجه e Ell‏ ا کا ا e‏ ۰ ۲ 
گیری خر مر محرکهای درونی فرد-مثل گرسنگی یا تشنگی- که انقدر شدت یافته که در فرد تمایل ایجاد کند. بروز نماید. نیازء در اثر 
نیاز یا مشکلی می‌شود. مر رایس کت اد و ا اک حت او ہے دا اھ رھ انی وی نسوس ند 


محصول خاصی هدایت کرده. تحقیق کنند. 


۷۷۷۷۷۷ ۰۷ 0 ۷۷ ۷۷۷۷ ۰/0 ۵ ۷۷ ۷۷۱۷/۷. ۲ 


۷۷۱۷/۷/۷۷ ۰.00018 00 


تا 


www.irebooks. COM کتابخانه اميد ایران‎ www.irtanin.com 


بخش دوم درک بازار و مصرف کنندگان ۳۹ 


جستجوی اطلاعات 


مصرف کننده علاقه‌مند. ممکن است به جستجوی اطلاعات بیردازد يا نیردازد. اگر تمایل مصرف کننده زباد باشد و محصول 
راضی ات نیز در دسترس باشد. احتمال خرید مصرف کننده قوت می‌گیرد. اما در غیر اینصورت. مصرف کننده فقط نیاز را 
در خاطرش حفظ می‌کند و ممکن است به جستجوی اطلاعاتی مرتبط با نیاز بپردازد. مثلاً وقتی تصمیم به خریداری ماشین 
جدیدی می‌گیرید» حداقل کاری که انجام می‌دهید این است که به آگهی‌های مربوط به ماشین» دوستانی که ماشین دارند و 
بحثهایی که در مورد ماشین انجام می‌شود. با دقت بیشتری توجه می‌کنید. پا ممکن است حتی به خواندن مطالبی بپردازید. 
با دوستتان تماس بگیرید و یا از راههای دیگر به جمع‌آوری اطلاعات بپردازید. اينکه چقدر اطلاعات جمع آوری می‌کنید به این 
عوامل بستگی دارد: شدت تمایل. مقدار اطلاعاتی که از ابتدا داشتید» سادگی بدست آوردن اطلاعات. ارزشی که برای اطلاعات 


حستجوی اطلاعات 

مرحله‌ای از فرایند تصمیم گیری 
خرید که مصرف کننده به 
جستجوی اطلاعات تحرب‌کك 
می‌شود؛ مصرف کننده ممکن 


است فةقط : وا کا 1 
عب دو جهس ر سن ۰ شه هه ۶۱2 ۰ ۰۰ ۰۰ ۰ 


مصرف کنندگان می‌توانند اطلاعات را از منابع ک مختلفي بدست آورند. ا منابع شامل منابع ن تحص (خانواده. دوستان» 
ازد. شش 7 
e‏ همسایگان. آشنایان» منابع تجاری(تبلیغات. فروشندگان, نمایندگان» بسته‌بندی بیلبوردها» منابع عمومی(رسانه‌های گروهی. 


سازمانهای رتبه بندی» جستجوی اینترنتی)» و منابع تجربی(لمس کردن. امتحان کردن. استفاده از محصول) می‌باشد. تأثير 
ا TS‏ اما شرس ا را u e‏ ا ی کت 
تطور که یکی از زار پبان می گوید: "به ندرت پیش می‌آید که یک آگهی به اندازه‌ی همسایه‌ای ار ار باشد که به حصار 







افزایش می بابد. ف به جستجهی) اولااعاتی در مورد ماشین می‌پرداز ز بد» از برندهای ا و جود دارند مطلع می‌شوید. 
۲ 
همچنین کسب اطلاعات ممکن استایلات شود برخی از برندها را از انتخابهایتان حذف کنید. شرکت باید آميخته بازاریابی را 


ری اا دی ی 1 ەش مود رورا ا کت بدست آورشترای انار تایه انم ان 
ام 


مصرف کننده و آهمیت هر کدام را به دقت تعییل نمود. 





ارزیابی انتخایبا 


تا اینجا دیدیم که مصرف کننده با استفاده از طلاعات به مجموعدا ی انتخابها دست پیدا می کند. اما مصرف کننده چطور یکی 
ارزیابی انتخابها از برندهای مشابه را انتخاب می کند؟ بازاریابان باید جیزهایی در 9 از یابی انتخابه ا بدانند- اینکه مصرف کننده چطور 
ی ۱ 
اطلاعات را پردازش کرده و یکی از برندها را انتخاب می کند. متأسفاله وک کنندگان در موقعیتهای خرید متفاوت از 
مرحله‌ای از تصمیم کیری ر 4 
۳ فرایندهای ارزیابی متفاوتی استفاده می کنند. ) دح “N‏ 

که کز له عضیرف. کتلیل هیا 

مصرف کننده با برخی فرایندهای ارزیابی» نگرشهایی نسبت به برندهای le‏ دت می‌آورد. اينکه مصرف کننده چطور 
به ارزیایی انتخابهای مختلف می‌پردازد به هر مصرف کننده و موقعیتهای خاص خرید بستگی دارد. در بعضی از موارد. 
مصرف کننده به دقت از محاسبات استفاده کرده و منطقی تصمیم می‌گیرد. در موقعیتهای دیگ همان مصرف کننده ارزیابی 
کمی انجام می‌دهد يا اصلا ارزیابی نمی‌کند؛ در عوض بدون برنامه قبلی و بر اساس شهود خرید می‌کند. بعضی وقتها هم به 
دلخواه خرید می‌کنند؛ یعنی برای خرید به نظر دوستشان» راهنماهای مصرف کنندگان. با توصیه فروشندگان تکیه می‌کنند. 





استفاده از اطلاعات به اور یا 
برندهای مشابه ی که در مجموعه 


انتخابهایش قرار دارد» می‌پردازد. 


فرض کنید که برای خرید ماشین جدید. به سه انتخاب نهایی رسیده‌اید و همچنین چهار عامل اصلی برایتان مهم است: 
ظاهر, هزینه نگهداری کم گارانتی» و قیمت. احتمالاً تا این موقع. باورهایی نسبت به برندهای مختلف پیدا کرده و آنهارا با 
توجه به عاملهای مورد نظرتان رتبه‌بندی نیز کرده‌اید. واضح است که اگر یکی از ماشینها در همه موارد رتبه بهتری نسبت به 

تصویر ۷-۵ 


فرایند تصمیم گیری خریدار رفتار جستجوی 


صمیم خرید سس ارزیابی انتخابها ری ۔ چس شناخت نیاز 





پسن از خرید 
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تصمیم خرید 
تصمیم خریدار در مورد اینکه 
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فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


دیگر ماشینها بدست آورده باشد. آنرا انتخاب خواهید کرد. اما واضح است که برندهای مختلفه جاذبه‌های متفاوتی دارند. 
می‌توانید برای خرید تنها یکی از مشخصهها را در نظر بگیرید که در اینصورت انتخاب خیلی ساده خواهد بود. مثلاً اگر ظاهر 
برایتان مهمتر از هر چیز دیگر باشد. زیباترین ماشین را خریداری خواهید کرد. اما بیشتر مصرف کنندگان عاملهای متفاوتی را 
در نظر می‌گیرند و برای هر کدام نیز اهمیت بخصوصی قائل می‌شوند. اگر وزنی که به هر کدام از عوامل داده‌اید را بدانیم. با 
اطمینان بیشتری می‌توانیم انتخابتان را پیش‌بینی کنیم. 

بازاریابان باید به مطالعه خریداران بپردازند تا چگونگی ارزیابی واقعی انتخابهای مختلف توسط آنها را درک کنند. اگر آنها 


بدانند که در عمل چه فرایندی رخ می‌دهد. می‌توانند برای تحت اتی قراردادن تصمیم خریدار. اقداماتی انجام دهند. 


مصرف کننده. خرید برترین محصول است. اما ممکن است دو عامل بین قصد خرید و تصمیم خرید قرار گیرند. عامل اول. 


نگرش دیگران است. اگر نگرش فردی که برایتان ارزشمند است این باشد که شما باید ارزان‌ترین ماشین را خریداری کنید. 


۶ 


احتمال اکا چ هاشین گرانی بخرید. کاهش می‌یابد. 





عامل رۇن دی یر ور می‌باشد. ممکن است مصرف کننده بر پایه عواملی همجون درآمد انتظاری» قیمت 
انتظاری و فایده انتطاری ل ا ر کرده باشد. بدین ترتیب رویدادهای غیر منتظره می‌توانند قصد خرید را تحت 





تأثیر قرار دهند. مثلا م است وضعیت اقتصادی خراب شود. رقیبی که با مشکل روبرو شده. قیمت را کاهش دهد. یا 
دوستی از ماشینی که شما هید بخرید اظهار ناوضایتی بکند. بنابراین ترجیحات و حتی قصد خرید. هميشه به خرید 


واقعی منتهی نمی‌شود. XY‏ ۸ 


رفتار پس از خرید ‏ © 





کار یا راان ا ترون محضول تمام نمی شود مصرف ده سس از خریت اا مخصول راضی است سا تا رای وه هس ال 
درگیر رفتارهای پس از خرید می‌شود که به بازا ریابان مربلست. چه چیزی مشخص می کند که مصرف کننده از خرید راضی 
بوده يا ناراضی؟ پاسخ این سوال در رابطه بین انتظارات نت زا و رای مها شده محصول نهفته است. اگر محصول 
در حد انتظارات مصرف کننده نباشد. او ناراضی می‌شود؛ اگر در حد حد لا رات باشد. مشتری راضی می‌شود؛ و اگر بیش از 


اک م ۳ 


انتظارات باشد. مشتری مشعوف مي‌شود. 

هرجه فاصله بین انتظا رات مصرف‌کننده و کارایی محصول بیشتر باه (2 او ناراضی‌تر خواهد ود به همین دلیل. 
فروشند‌گان باید فقط در حد توانایی‌های برندشان وعده بدهند تا مشتری a‏ با ھی بعضی از فروشندگان تمام حقیقت 
را نمی‌گویند تا رضایت بعدی مشتری را افزايش دهند. مثلاً فروشندگان بوئینگ هنگام برآورد مزایای بالقوه هواپیماهایشان» 
محافظه کارانه عمل می‌کنند. تقریباً هميشه کارایی مصرف سوخت را کمتر از واقعیت بیان می‌کنند- آنها می‌گویند ۵ درصد در 
سوخت صرفه جویی می‌کند در حالیکه مقدار واقعی بیش از ۸ درصد است. مشتریان از بازده بیش از انتظا خیلی خوشحال 
می‌شوند؛ دوباره خرید می‌کنند و پیش دیگر مشتریان بالقوه نیز از شرکت تعریف می‌کنند. 

تقریبا همه خریدهای اساسی به ناهماهنگی شناختی(195002066( 02۳0101۷6 یا ناراحتیهایی که در اثر تعارضهای بعد 
از خرید رخ می‌دهد. منجر می‌شوند. مصرف کننده» پس از خرید از مزایای برندی که انتخاب کرده راضی است و خوشحال است 
که برند دیگری را نخریده و دچار مشکل نشده است. اما در هر خریدی مصالحه وجود دارد. مشتری از مشکلاتی که به واسطه 
انتخاب این برند برایش ایجاد شده و مزایایی که بخاطر نخریدن برند دیگر از دست داده. ناراحت است. بنابراین مصرف کننددگان 


۱ ۲ ۳ ۾ ۵ 
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بخش دوم 


محصول جدید 
کالا» خدمات با ایده‌ای که از نظر 


برخی مشتریان بالقوه. جدید 


۰ 


ات 

فرایند انطباق 

فرایند ذهنی که شخص طی آن از 
شنیده‌های اولیه به تطبیق نهایی 


می رود. 
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درک بازار و مصرف کنند گان ۹1 


چرا راضی کردن مشتری اینقدر مهم است؟ رضایت مشتری. کلید ایجاد رابطه سودمند با مشتریان است؛ تا با حفظ و 
رشد e‏ ارزش چرحه عمرشان ر تست | و۵ مشتریان راضی. محصول را باز هم می‌خرند. نرد دیگران اژ آن تعریف 
می‌کنند. به تبلیغات شر کتهای رقیب کمتر توجه می کنند» و محصولات دیگری نیز از شرکت خریداری می کنند. بسیاری از 
بازاریابان» دیگر به برآورده کردن انتظارات مشتریان اکتفا نمی کنند؛ هدف انها مشعوف کردن مشتریان است(به بازاریابی در 
عمل ۲-۵ نگاه کنید). 

مشتری ناراضی طور دیگری رفتار می کند. اغلب گله و شکایت خیلی بیشتر از تعریف» دهان به دهان منتقل می‌شود و 
ناراضی که داوطلبانه زبان به اعتراض می گشایند. تکیه کند. اکثر مشتریان ناراضی. اعتراضشان را به شر کت منتقل نمی کنند. به 
همین دلیل» شرکت باید رضایت مشتریان را به طور مرتب اندازه‌گیری کند. برای اینکار باید سیستمی راه اندازی شود که 
مشتریان را تشویق به اعتراض کند. بدین ترتیب شرکت متوجه می‌شود که کارها را چقدر خوب انجام می‌دهد و راههای بهبود 
رار کرک ےکن 

اما شرکتها باید با مشتریان ناراضی چکار بکنند؟ حداقل کاری که باید انجام داد. اختصاص یک شماره تلفن مجانی و وب 
سا ورای قریافی شکانفها ه‌صوالات مفتریبان سس ‌باشت. فا ظی نسته ستخ‌بسال کذشتهسا شماره تفن بارمن 
گربر(۲ ۰-۳-0۲ ۱-۸۰) میلیون‌ها بار تماس گرفته شده است. کارمندان این مرکز یاری» مادران و مادر بزرگانی هستند که 
۳۳ ساعتهی پدر ۵ روز سال به ۲۴۳۰۰ سوالی که هر روز در مورد نگهداری از بچه‌ها پرسیده می‌شود پاسخ می‌دهند. همچنین 
مشتریان می‌واقد وارد وب سایت شده و شماره تلفنی وارد کنند تا کارمندان بخش یاری با آنها تماس بگیریند. 

با زار يابا ن بااسچلالیه کلی تصمیم گیری خریدا رانء می‌توانند راههایی برای کمک به مشتری در تصمیم گیری پیدا کنند. 
مثلاً اگر مصرف کنند گا چ صول جدیدی را به دلیل عدم درک نیاز به آن خریداری نمی‌کنند» بازاریابان می‌توانند با پیامهای 
ك 4 یک شتری ایجاد کرده و به او نشان اک اک 
e‏ پیدا کند. 


ANF 
۶ > 


فرایند تصمیم گیری خرید محصولات جدید 





تا اینجا به بررسی مراحلی پرداختیم که خریدار طی آنها برای ارضای نیازی تلاش می‌کند. خریدار ممکن است از برخی مراحل 
به سرعت عبور کند یا حتی برخی را به طور وارونه طی کند که چگونگی آن شدیداً به طبیعت خربدار, محصول و موقعیت 
خرید بستگی دارد. ۱ 2۵ 

در اینجا به بررسی رویکرد خریدار در خرید محصولی جدید می‌پرازيم. (تحصول جدید. کالا. خدمات. يا ایده‌ای است که 
از نظر برخی از مشتربان بالقوه جدید است. ممکن است مدتی از معرفی و عرضه مگصول گذشته باشد. اما چیزی که ما 
می‌خواهیم بررسی کنیم. چگونگی آشنایی مصرف‌کننده با محصول و تصمیم‌گیری در مورد اینکه آیا با آن منطبق بشود یا خیر 
است. فرآیند انطباق را بدین شکل تعریف می‌کنیم: "فرایند ذهنی که شخص طی آن شنیده‌های اولیه در مورد ابداعی را قبول 


۱ 1 1 ے ا‎ ١ f fT lf 
می‌کند تا به انطباق نهایی برسد . انطباق هم تصمیم گیری شخص برای مصرف منظم محصول می‌باشد.‎ 








مراحل فرآیند انطباق 

مصرف کنندگان در فرایند انطباق با محصول جدید. از پنج مرحله عبور می کنند: 

۰۵ آگاهی: مصرف کننده از وجود محصول آگاه می‌شود. اما اطلاعات کمی در مورد آن دارد. 

۰ علافه: مصرف کننده در مورد محصول جدید به جستجوی اطلاعات می‌پردازد. 

۰ ارزیابی: مصرف کننده در مورد اینکه آیا مصرف محصول جدید عاقلانه است يا خیر فکر می کند. 


سم 


۶ _ ازمایش: مصرف‌کننده محصول جدید را در مقیاس کم ازمايش می‌کند تا تخمینش در مورد ارزش انرا بهبود ببخشد. 
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۹۲ فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


تصویر ۸-۵ 

طبقه بندی انطباق پذیران 
بر اسان زمان سی اتطباق 
با نو آوریبا 





زمان انطباق با نوآوریها 


۰ انطبای: مصرف کننده تصمیم می‌گیرد ملا مت ور سای از محصول جدید استفاده کند. 

چیزی که مدل می‌گوید این است که بازاریابان محصولات جدید باید فکر کنند که چطور مصرف کنندگان را در گذر از 
این مراخل رار مها مکی انت یک و لیت کننهه خوور وهاع لو کس موجه ده که مصرف کد کان بالنوه در شوود 
مدل جدید خودرو اطلاعات دارند و به آن علاقه‌مند هم هستند. اما به دلیل عدم اطمینان از مزیتها و قیمت بالا آنرا خریداری 
نمی کنند. لان‌هتولید کننده می‌تواند برنامه ترویجی با عنوان «آخر هفته یکی را به خانه ببرید» اجرا کند تا مشتریان با ارزش 
پش) کرده و به خرید ترغیب شوند. 
تفاوتبای فر دیدر قوه ابتکار 
آمادگی افراد مختلف در مین گر لات جدید خیلی با هم متفاوت است. در گروه هر محصولی. مصر فکنندگان 
پیشکامی وجود دارند که خیلی زود با لات جدید منطیق می‌شوند. افراد دیگر وا یناک 
قطن و تس از ۸7 می تراد ار ا اا یه ھاے کیو کا تن 
یک شروع آهسته. افراد زیادی با محصول منطبقّ ویع‌شوند. تعداد افراد به حد بالایی می‌رسد و بعد افول ای که 
فقط تعداد کمی که منطبق نمی‌شوند باقی می‌مانند. : ن» ۲/۵ درصد از خریداران را تشکیل می‌دهند که خود را به سرعت 
با محصول جدید منطبق می کنند(آنهایی که به اندازه دو انطرآف معیار از میانگین زمان انطباق فاصله دارند)؛ زود پذیران ۱۳/۵ 
درصد بعدی را تشکیل می‌دهند(بین انحراف معیار اول و دوم قرارگارنه)؛ و همینطور الی آخر. 

انطباق پذیران» در هر کدام از پنج گروه. دارای ارزشهای متفاوگ هستند. نوآوران» خطر پذیر هستند؛ ایده‌های جدید را با 
قبول خطر آن آزمایش می‌کنند. زود پذیران» با ملاحظه یش مرت له 
با احتیاط خود را با ایده‌های جدید منطبق می کنند. اکثریت پیشگام» آهسته SD‏ با اینکه به ندرت رهبر می‌شوند. 
اما سریعتر از میانگین مردم خود را منطیق می کنند. ا ریت شتا ره کاک 3 ز اینکه عده زیادی از مردم نو آوری 
را امتحان کردند. با آن منطبق می‌شوند. و در نهایت تنبلها به سنتها محدود شده‌اند؛ نسبت به تغییرات بدگمان هستند و تنها 
وقتی نوآوریها به سنتها تبدیل می‌شوند. آنها را امتحان می‌کنند. 
زودیذیران N a‏ پر انا مت کد بکتند: رک 
تنبلهاء جوان‌تر و تحصیل کرده‌تر هستند و درآمد بالاتری دارند. این افراد برای چیزهای ناآشنا گوشهای شنواتری دارند» بیشتر 
بر ارزشها و قضاوت خودشان تکیه می‌کنند. و بیشتر به پذیرش خطر علاقه‌مند هستند. همچنین کمتر به برند خاصی وفادار 






محصول را از 






افراد در اجتماع‌هایشان» رهبران عقیدتی هستند و 
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درک بازار و مصرف کنند گان ۹۳ 


تآثیر خصوصیات محصول بر نرخ انطباق 


خصوصیات محصول جدید. بر نرخ انطباق با آن تأثیر گذار است. بعضی چیزها یک شبه معروف می‌شوند(آی‌پاد)» و برخی دیگر 
به زمان زیادی نیاز دارند(تلویزیونهای اچ دی). پنج خصوصیت. به طور خاص بر نرخ انطباق با نوآوریها تأثیر گذار هستند. مثلا 
خصوصیات تلویزیونهای اچ دی که به نرخ انطباق با آن مربوط می‌شوند. را در نظر بگیرید: 
۰ مزیت نسبی: نوآوری چقدر نسبت به محصولات موجود. برتر است. هرچه مزیتهای مشاهده شده تلویزیونهای اچ دی 
- مثل کیفیت تصوير و سادگی استفاده- نسبت به تلویزیونهای معمولی بیشتر باشد. انطباق زودتر صورت می‌گیرد. 
۰ سازگاری: نوآوری چقدر با ارزشها و تجربیات مصرف‌کنندگان بالقوه تطابق دارد. مثلاً تلویزیونهای اچ دی با شیوه 
زندگی که در خانه‌های کلاس بالا و متوسط رو به بالا وجود دارد. تطابق زیادی دارد. اما این محصول با سیستمهای 
پخش و برنامه‌های فعلی تطابق زیادی ندارد. 
۰ پیچیدگی: درک و استفاده از نوآوری چقدر سخت است. تلوبزیونهای اچ دی پیچیدگی زبادی ندارند و به همین 
دلیل اگر برنامه‌ها با این استاندارد پخش شوند و قیمت آن نیز کاهش پیدا کند. نسبت به نوآوربهای پیچیده. زمان 
کمی برای نفوذ به خانه‌ها لازم دارند. 
۰ بحش پذیری: نوآوری را تا چه حد می‌توان به صورت محدود آزمایش کرد. تلویزیونهای اچ دی هنوز هم خیلی گران 
هستند. اگر مردم بتوانند آنها را به صورت اجاره‌ای در اختیار بگیرند و در صورت تمایل خریداری کننده ميزان 
نا افزایش پیذ! می کند. 
/ تا چدیری: ات استفاده از فن‌آوری تا چه حد بارز است و می‌توان آنها را برای دیگران تعریف کرد. از آنجا که 
کاربرد ریم ای اچ دی نمایش و توصیف است. استفاده از آنها در بین مصرف‌کنندگان سریعتر انجام خواهد شد. 
خصوصیات دیگری هه مج ۷ 
بازاریابان محصولات جدید بايد میک ار محصولات جدید و تهیه برنامه بازاریابی آنهاء به دقت در مورد این عوامل 
AN‏ 





هزینه‌های اولیه و تانویهه خطرء وتا صد اجتماق لير برت انطباق EERE‏ هستند. 








درک رفتار مصرف کننده. حتی در سطح یک کشور نی هي دشوار است. اما به هر حالء شرکتهای بین‌المللی باید مشتریان را 
در سطح بین‌المللی درک کرده و به نیازهایشان پاسخ دهند*جاً اينکه مردم کشورهای مختلف با هم اشتراکاتی دارند» اما اغلب 
در ایا نک کا و رار فاا هم وسار ارت هیا | ریابااییالمللی باید این تفاوته رکه رده و O‏ 
برنامه‌های بازاریابی را به طور مقتضی با آنها تطبیق دهند. ٣‏ 


بعضی اوقات. تفاوتها آشکارند. مثلا در ایالات متحده. بیشتر مردم رای صیگانه از غلات استفاده می‌کنند. به همین دلیل 


کلوگ برنامه بازا را در آمریکا را بر ترغیب مصرف کنندگان به انتخاب این رگ تعو کي کرده اس در فرانسه مردم نرجیح 
می‌دهند که برای صبحانه از نان کروسانت فاده کن ٠ا‏ اضلا صبجانه ا # ای کرک در فرانسه سعی می کند 








مردم را متقاعد به استفاده از غلات بکند؛ روی بسته‌بندی این محصول نیز مراحل تهیه صبحانه از غلات توضیح داده شده 
است. در هند مردم مواد غذایی سنگین و سرخ شده را به عنوان صبحانه مصرف می‌کنند و بسیاری هم کلا هیچ چیزی 
نمی‌خورند. برنامه تبلیغاتی کلوگ در این کشور بر استفاده از رژیم غذایی سبک‌تر و مغذی‌تر تأکید می‌کند. 

معمولاً تفاوت بازارهای بین‌المللی با هم خیلی ناملموس می‌باشد و ممکن است در نتیجه تفاوتهای بدنی یا محیطی ایجاد 
شده باشند. مثلاً رمینگتون برای ژاپنیها ریشتراشهای کوچکتری تولید می‌کند. زیرا دست آنها از بقیه مردم کوچکتر است؛ یبا 
ریش تراشهایی که برای انگلیس تولید می‌کند را به باتری مجهز کرده. زیرا بیشتر حمامها در انگلیس پریز برق ندارند. تفاوتهای 
دیگر, نتیجه عادتها و رسوم متفاوت می‌باشند. مثلاً در ژاپن فروتنی و احترام گذاشتن» جزء رفتارهای ارزشمند می‌باشد و 
فروش پرتکاپو و مجدانه اهانت آمیز تلقی می‌شود. عدم درک چنین تفاوتهایی که در عادتها و رسوم مختلف وجود دارند. ممکن 
است در بازاریابی بین‌المللی موجب فاجعه شود. 
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۱۹ فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


بازاریابان باید در مورد اینکه تاجه حد می‌خواهند محصولات و برنامه‌های بازاریایی را با فرهنگپاو نیازهای 
مصرف کنند گان بازارهای متفاوت تطبیق دهند. تصمیم‌گیری کنند. از یک طرف هرچه محصول یکسان‌تر باشد. صرفه‌جویی به 
مقیاس بیشتر می‌شود و فرایند تولید نیز ساده‌تر می‌گردد. از طرف دیگر هر چه محصول با بازار هدف تطابق بیشتری داشته 
باشد» نیازهای مصرف کنند‌گان را به نحو بهتری ارضاء می کند. در سالهای اخیرء این سؤال که آیا باید آمیخته بازاریابی را در 


بازارهای بین‌المللی به صورت یکسان عرضه کرد یا آنرا با هر کدام از بازارها منطبق ساخت منجر به بحثهای جالبی شده است. 
در فصل ۱۹ مجدداً به این موضوع می‌پردازیم. 


مرور مفاهیم 


بازار مصرفی آمریکا از ۲۹۳ میلیون نفر تشکیل شده که هر ساله هزاران میلیارد خانواده و دیگر مسسات مهم کسب می‌کند. خرده فرهنگها 
لار کالا و خدمار" نند و از ات از حاتت ی۰ ازار ها ص »+ f,‏ ۱۱ : : : و 2 
7 3 ا 9 و از اینرو به یکی از جذاب‌ترین بازارهای فرهنگهای درون فرهنگ؟ بوده که شامل ارزشها و روش زندگی 


تبدیل شده | بازا از ۶/۴ میلیا 7 
ا د ي و ۳ منحصر به فرد می‌باشند ممکن است بر اساس هر چیزی از سن گرفته تا 


سل ۱ گند گا | 9 ¢ امد ت ت ت 
ن سراس را ا ج تد اف شک بگیرن. افر ادف که کی ر ات رھک و روه دوک 
تحصیلات. و سلایق با 2 تفاوتهای بسیاری دار رک تأثیر | ين تفاتها بر 


رفتار خرید میرف کیت کا ل60 وک چالشه پچ روی بازاریابان 


ممکن است بازاریابان بخواهند برنامه بازاریابی را بر نیازهای حاص گروه 
ت عوامل اجتماعی هم بر رفتار خریدار تأثیر گذار هستند. گروه مرجع فرد- 
ی Ov‏ 8 خانواده» دوستان» سازمانهای اجتماعی» اجتماعات حرفه‌ای- به شدت بر 
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بازار مصرفی شامل تمام افراد مستقل و خانوارهایی است که کالاها 6 
ی 


حدمات را برای مصرف شخصی خریداری می کنند. ساده‌ترین مدل رفتار 
خریدار مصرفی مدل محرک-پاسخ است. بر اساس این مدل. محرکهای 
بازاریابی(چهار پی) و دیگر نیروهای اصلی(اقتصادی. فن آوری» سیاسی. 
و فرهنگی) وارد جعبه سیاه مصرف‌کننده شده و پاسخهای معینی ایجاد 
می‌کنند. ورودیها. ناگهان در جعبه سیاه پاسخهای قابل مشاهده خریدار را 


ایجاد می‌کنند که چیزی همچون انتخاب محصول انتخاب برند. زمان 
خرید. و مقدار خرید می‌باشد. 

چهار عامل اساسی که بر رفتار خریدار مصرفی تأثیر می گذارند را نام 
ببرید. 

رفتار خریدار مصرفی تحت تأثیر جهار مجموعه از مشخصه‌های 
خریدار قرار می‌گیرد: مشخصه‌های فرهنگی. اجتماعی. شخصی. 
و روان شناختی. با اینکه بازاریاب بر بیشتر این عوامل نمی تواند 
تأثیر بگذارد. اما شناسایی علایسق خریدار و انطباق بهتر با 
ازهای او می‌توان تأثیرگذار باشسد. فرهنگ, اساسی‌تسرین 
تعیین کننده خواسته‌ها و رفتارهای فرد بوده و دربرگیرنده 
ارزشها. ادراک. اولویتها. و رفتارهایی می‌باشد که فرد از 


شرایط اقتصادی. شیوه زندگی» شخحصیت. و دیگر حصوصیات شخحصی 


۱ منز پر تصمیم خرید او تأثیرمی‌گذارد. شیوه زندگی مشتری» انگوی کلی 





و تعامل در دنیاء نیز بر تصمیم خرید تأثیر بسزایی دارد. بالاخره 
رفتار : ریب مصرف کننده تحت تأثیر چهار عامل ای ا 
قرار داردانگیرش. ادراک» یادگیری» و باورها و گرایشها. هر کدام از این 
عوامل دید گال (متفاوتي وا برای ا ا جیا ماه راا آر که می کنند. 


رگیریا خرید و مراحل فرایند تصمیم‌گیری 





خربدار را نام برده و شرح دهید. 
رفتار خرید در بین انواع مختلف محصولات و تصمیمات خرید متفاوت 
سار متفاوت است. وقتی مصرف‌کنند گان به شدت درگیر خریدی هستند 
که تفاوتهای بین برندها بسیار زیاد است. از رفتار خرید پیچیده پیروی 
می‌کنند. رفتار خرید کاهش ناهم‌اهنگی هنگامی رخ می‌دهد که 
مصرف‌کننده زیاد درگیر خریده شده اما برندها با هم تفاوت کمی دارند. 
و مصرف کننده در خرید کم درگیر شده و تفاوت برندها نیز کم باشد. 
رفتار خریدهای همیشگی بروز می کند. اگر مصرف‌کننده زیاد درگیر حرید 
ده باد آما فار هان درک شلد رندها زیاد تاشی مص ف کته آن رفاه 


خرید تنوع گرایی پیروی می‌کند. 
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بخش دوم 


مرور اصطلاحات کلیدی 


8 


.۲ ۵ 


درک بازار و مصرف کنند گان 


رفتار د پس از خرید می‌باشد. وظیفه بازاریاب این است که رفتار خریدار و 


عوامل تأثیرگذار را در هر مرحله تشخیص دهد. مصرف‌کننده در مرحله 


تش تیان ثله پا نیازی که توسط محصولات موجود در بازار قابل 


ارضاء شدن است را شناسایی می‌کند. همینکه نیاز شناخته شد 
مصرف کننده به مر حله جستجوی اطلاعات رفته و جستجو برای اطلاعات 
بیشتر را شروع می‌کند. وقتی اطلاعات بدست آمد» مشتری اطلاعات را 
برای ارزیابی برندهای انتخاب شده. بکار می‌گیرد. بعد از آن مصرف کننده 
برای خرید تصمیم‌گیری کرده و واقعاً محصول را خریداری می‌کند. 
مصرف کننده در آخرین مرحله فرایند تصمیم گیری خرید. بر این اساس که 


راضی با ناراضی شده» کارهایی انجام می‌د هد. 


فرایند انطباق و نفوذ محصول جدید را شرح دهید. 


فرایند انطباق محصول مرحله ور اگاهی» علافه. ارزیابی؛ ا 





انطباق. اول مصرف کننده باید از وجود :کی حدید آگاهی پیدا کند. 


aT‏ و و سس رف که اطا اتی 9 محصول 


جدید جستجو می کند. همینکه اطلاعات جمع ور م۵ ا 








ادراک ۱۸۳ ۰ 

ارزیابی انتخابها ۱۸٩‏ ۶ کرد فرهنگ ۷ N‏ 

۱۹۰ رفتار پس از خرید‎ 0 E 

بازار مصرفی ۱۶۸ از رفتار خرید پیچیده ۱۸۶ 

e‏ ۸ رفتار خرید تنوع گرایی 
۱۸۷ 

تشخیص نیاز ۱۸۸ ۳ رفتار خریدهای همیشگی 
۱۸۷ 

تصمیم خرید ۱۹۰ ۶ رفتار کاهش ناهماهنگی 
۱۸۶ 


گفتگو در مورد مفاهیم 
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بر اساس مدل رفتار مصرف کننده. جعبه سیاه خریدار شامل خحصوصیات 
خریدار و فرایندهای تصمیم‌گیری می‌باشد. توضیح دهید که چرا در متن 
آنرا جعبه سیاه ناميده‌ايم. 

در مورد خصوصیات فرهنگی. اجتماعی. و شخصی که بر انتخاب 


5 الاعات‎ e 


۱ ۱ 1 کف 
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۱۷۷ ۱۷۷۱۷۷ ۰۷6۱0 0 


1۹۵ 


مرحله ارزیابی رفته و در مورد خرید محصول جدید فکر می‌کند. در مرحله 
آزمایش» مصرف کننده محصول را در مقیاس محدود مورد آزمایش قرار 
می‌دهد تا پیش‌بینی اش در مورد ارزش آنرا بهبود بخشد. اگر مصرف کننده 
از محصول راضی شد. وارد مرحله انطباق شده و در مورد مصرف کامل و 
دائم محصول تصمیم گیری می‌کند. 

در مورد نفوذ و گسترش محصول هم باید گفت که مصرف‌کننده با توجه 
به خصوصیات شخصی و ویژگیهای محصول. با سرعت متفاوتی به آن 
پاسخ می‌دهد. مصرف‌کننده به یکی از گروههای نوآوران» زود پدیران» 
اکثریت پیشگام اکثریت متأخر يا تنبلها تعلق دارد. نوآوران دوست دارند 
ایده‌های جدید پر ریسک را آزمایش کنند؛ زود پذیران-غلب رهبران 
عقیدتی اجتماع هستند - ایده‌های جدید را زود قبول می‌کنند. امادقیق 
هستند؛ اکثریت پیشگامبه ندرت رهبر- برای آزمایش ایده‌های جدید با 
تأمل اما زودتر از میانگین افراده تصمیم‌گیری می‌کنند؛ اکثریت متأخر, فقط 
وقتی ایده جدیدی را آزمایش می‌کنند که اکثریت مردم خود را با آن تطبیق 
داده باشند؛ اما تنبلها فقط زمانی خود را با نوآوری تطبیق می‌دهند که آن 


بو او تبدیل به سنت شده باشد. 


رهبر عقیدتی ۱۷۴ ۴ محصول حدید ۱۹۱ 
شخصیت ۱۸۰ ۸ ناهماهنگی شناختی ۱۹۰ 
شیوه زندگی ۱۷۹ و نگرش ۱۸۵ 
کے طبقه اجتماعی ۱۷۳ ۶ یادگیری ۱۸۴ 
فرایند انطباق ۱۹۱ 2 
فرهنگد ۱ 
گروه AN J) ve‏ 


یکی از بانکها برای تقسیم‌بندی مشتریانی که تا به حال از هیچ خدمات 
خودکار یا الکترونیکی استفاده نکرده‌اند. از تحقیق ارزش و روش زندگی 
مشاورین اس ار آی(والس) استفاده کرده است. بر اساس دانشی که در 
مورد گروه بندی والس دارید. انتظار دارید چه چیزی برای این بخش از 
مشتریان والس نوع اولیه يا ثانویه باشد. 
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۱۹2۶ فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 








گزینه‌های مختلف در انتخاب ماشین 
ب ب 
۷ 
۹ ظاهر ۱۰ ۰/۵ .۱١‏ ۳ 5 ۷ ۳ ۴۳ 
1۴. عملکرد اقتصادی ۱۵. ۰/۲ ۶ ۶ ۷ ۵ 1۸ ۷ 
1 کار انم 7 ۰/۱ ۱ِ۲. ۵ ۲ اه ۵ "۳ ۶ 
10 فرض کنید بکبار که به بست بای رفته‌اید. متوجه این جمله گروه کوچکی تشکیل دهید و در مورد چگونگی تصمیم‌گیری یک 
می‌شوید که بین دو فروشنده رد و بدل می‌شود: "من فکر می‌کنیم خریدار در انتخاب دانشگاه بحث کنید. 


مو رد ےرا تو ا و ارسان ترا هس اون 
سالهاست که اینطور فکر می‌کنمی‌هاپن فروشنده یک باور را بیان 
می کند یا یک نگرش را؟ توضیح د 

8 ماان ر ازار ای کے روا ما یراش کھج ‌گرید اا 
داریم که مشتریانمان رفتار درگیری شدید را "sy‏ آیا با 
این نظر موافقید؟ چرا؟ ی ۱ 


بکار گیری اصول 3 


۷. بر اساس تصویر ۸-۵ کدام گروه‌ها الان در حال خرید یک 
دوربین دیجبتال هس ۹ کدام گروه‌ها در ال استفاده از 


تی‌وو(0 11۷) هستند؟ شما در کدام گروه قرار می‌ گیرید؟ چرا؟ 





ت استفاده کنیل ؟ برحی از وید کنهای احتمالی اسان گروه مشتریان 


خی 


تا 


تبلیغات تلویزیونی می‌کنند. چرا از دید گاه رفتار مصرف کننده این کار 


اطرعات ا دت مے کد ای ندرا اتاب کد کے کا 
۲. شما قائم مقام بازاریابی یک شرکت کوچک نرم‌افزاری هستید که طلاعات را پردهش می برندی ر ب قرض کن 


سیستم جدید و بدیعی برای جلوگیری از ایمیلهای هرز تولید کرده 
است. مسئولیت شما انتخاب بازار هدف محصول می‌باشد. چطور را 
مشخص کرده و به هر کدام از آنها نیز وزنی داده‌اید و ماتریس ارزیابی 
را بدین شکل ایجاد کرده‌اید. احتمالاً کدام ماشین را انتخاب خواهید 


می‌توانید از چارچوب انطباق با نوآوری که توسط راجر معرفی شده 


کو 
سار از ساتها یات نیع با اسفاده ارف اور ارت تم ؛ اساس محصول انتخاب شده کار پيشنهادات مشابهی به او می‌دهد. این 
کاربران را تصمیم‌گیری پاری می‌کنند. اين فرآیند با جمع آوری اطلاعات فن‌آوری که اولین بار توسط سایت آمازون و برای ارائه پیشنهاد در زمینه 
خرید و يا جگونگی امتیاز دهی گروه‌های مصرف کنند گان به محصولات کتابهای مشابه مورد استفاده قرار گرفته امروزه در سارک از سایتها مثل 
آغاز می‌شود. بعد این فن‌آوری اطلاعات را تجزیه و تحلیل کرده و بر ام ا ےت کی هرد اساد رار ھی رد 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند گان 


مصرف‌کننده باید بکار گرفته شود؟ 


تمر کز بر اصول اخلاقی 


هدف فرار دادن توجوانان ٩‏ تا ۱۲ سال» در سالهای اخیر شدیدا افزایش 
یافته ابیت از این گروه که زمانی فقط اسباب بازی می خریدند» در خرید 
وسایل الکترونیکی» پوشاک و رسانه هم دخیل شده‌اند. در کل آنها بیشتر 


کتابخانه امید اپران 


۱۹۷ 


۳ دانشگاه شما چطور می‌تواند با استفاده از این فن‌آوری به 


آنرا «اين را نخر »(اذودطاممل/ع.:00:/0094) گذاشته است. این سایت 
مطالبی چول حبله‌های تبلیغات فیس فودها؛ رازهایی درباره حلد محله و 


چگونه گول فروشنده را بخوریم دز یر ھی کیرک 


۷۷۱۷۷۷۷ ۱ 


ی کتتل بیشتر قنبیه ببه بورگترها بافتند, پیشتر شرکتها ووشتهای 
زارا مغر ا را در کال این گروہ ئی کرک اند اما تک ائے عا ۱. 


بابت دست‌آویز قرار دادن طبیعت نابالغ این گروه وجود دارد. شرکتهای ۲ 


چرا این گروه سنی را اینقدر حساس می‌دانند؟ 

به سایت 00910:.072/00010016 مراجعه کرده و در مورد میزان 
اثربخشی آن نظر بدهید. 

آیا محصول با خدمتی که این گروه را هدف گرفته باشد و برای 
آنها نامناسب بوده يا پیام خطرناکی را به آنها مخابره کند به یاد 


ابر کرومبی. فقج و ویکتوریاز سیکتر به دلیل ارائه محصولات جو 
وه E a aE‏ ۳ 
داوس هتفای ا کے یی کین یا و ی تا وت 
درک بازاریابی» بخشی از وب هب اختصاص داده و نام 


۲ 
کي 
ك 
کک 
© 


می‌اورید؟ 


تا 
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۱۹۸ فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


بازاریابی در عمل ۱-۵ 


ترمور و ووکال پوینت: اخرین شایعه چیست؟ 


گینا لاوانگا یک نمونه به تمام معنا از دختران امروزی است؛ به محض اينکه بروشورهای جدیدترین دستگاه پخش صوتی کوچک 
سونی به همراه ۶ کوپن تخفیف ۱۰ دلاری به دستش رسید. فور چهار نفر از دوستان نزدیکش را به فروشگاه محلی برد تا این دستگاه 
٩‏ دلاری را از نزدیک ببینند. خودش می‌گوید: «فکر کنم برای ۲۰ نفر در مورد این دستگاه توضیح داده باشم. حداقل ۱۰ نفر آنها 
خیلی علاقه‌مند شدند تا آنرا بخرند.» اولیاء او به مناسبت کریسمس یک دستگاه برایش خریدند. 
پروکتر آند گمبل هیچ فروشنده‌ای بهتر از دونا وترال پیدا نخواهد کرد. او مادر یک کودک بوده. در شهر کولومبوس ایالت اوهایو 
زندگی می‌کند و بسیار اجتماعی است. محل کار او که هیچ ارتباطی با پروکتر اند گمبل ندارد. یک مرکز پاسخگویی تلفنی است و در 
آنجا بیش از ۳۰۰ نفر را به اسم کوچکشان می‌شناسد. وترال اين اواخر آنقدر کوپن‌های تخفیف پروکتر اند گمبل را به این و آن داده 
که همکارانش برایش یک اسم مستعار انتخاب کرده‌اند: «خانم کوین پخش کن». 
اگر می‌خواهید درکی از اندازه و قدرت تأثیرگذاری بسیار بالای نیروهای بازارایابی مخفی پروکتر اند گمبل که به دقت گزینش شده پیدا کنید. باید بدانید 
که ۲۵۰۰۰۰۰ نوجوان مثل گینا لاوانگا() ۰ ۰۰۰۰ مادر مثل دونا وترال در این تیم حضور دارند. گینا و دونا خودشان مصرف کننده نیستند. آنها از اعضای 
شاخه بازاریابی شایعه‌ای پروکتر اند کیا امهای ترمور و ووکال پوینت می‌باشند؛ شایع پراکن‌هایی ذاتی که مأموریتشان حرف زدن در مورد پروکتر اند 
گمبل و برندهای شرکتهای دیگر, در بین همتایلنی ان می اشد 
بنج سال پیش بود که برو کر اتد کمبل کیک بارا انهایعه‌ای ترمور را در بین جوانان ایجاد کرد. ارتباط برقرار کردن با جوانان از طریق کانال‌های سنتی- 


بیش از دیگر گروه‌های مصرف‌کنند گان» پیام‌های مخابره ار طریق رسانه‌های جمعی را نادیده می‌گیرند یا حتی از آنها رنجیده می‌شوند - کاری بس 
۳۳ است. ترمور از قدرت توصیه‌های شخصی افراد به هم اس اي کید و توانست پیام خود را در بازار در هم پیجیده امروزی به سرعت به گوش مخاطبان 
برساند. پیام‌های ترمور در رستوران دبیرستان‌هاء جشن‌های دانش انوم از طریق تلفن همراه و ایمیل منتقل می‌شود. 

نیروی ترمور که در ابتدای کار فقط برای معرفی برند پروکتر اند گمبل ب $ a E ss‏ 
گرفت. امروزه بیش از ۸۰ درصد برنامه‌های تبلیغاتی ترمور برای برندهایی به یر مز کر ۰ ۱ ۱ و و ۳۳ 
تولیدی کفش ونت به اجرا در می‌آید. ترمور آنقدر موفق بود که پروکتر اند گمبل شاه ‌گسترده دیگری سوو کال پوینت - را هم راه آندازی کرد که تمرکز 
ان پر مادران می‌یاشد. شبگه مادران نسبت به شیکه جوانان بسار بزر کنر بوده: مخاطب ( 4 از نظر مالی وضعیت بهتری دارند و اکثر محصولات پرو کتر اند 
گمبل برایشان مناسب می‌باشد. در ابتدا وو کال پوینت بیشتر روی مادرانی متمرکز بود که کودول مت داشتند» بعنی خانم‌هایی که بامادران دیگر 
ارتباط زیادی دارند. ی 

زرو وو ال ریت وای بر کرو ردان ای که کون که ام اا را واا اف ود به صورت اینترنتی عضو گیری کردند. متقاضیان باید 
دوستان بسیار و استعداد حرف‌زدن داشته باشند. به عنوان نمونه. تعداد افرادی که در فهرست دوستان یک کوان نوعې در برنامه‌های پیام رسان فوری وجود 











داردء بیش از ۰ نام د بده نمی شود اما این رابطان ن¿ به طور متوسط ۰ نا ۲۰۰ نام در فهرست خود دارند. در تاو ووکال پوینت نیز ینج یا شش برایر 
مادران دیگر دوست و اشنا دارند. این رابطان را به شدت گزینش می کنند-تنها در حدود ٠۰‏ درصد متقاضیان تاسن می‌شوند. علاوه بر این شرکت به دنبال 
افرادی است که ذاتاً کنجکاو و حراف هستند و بر دیگران زیاد تأثیر می‌گذارند. 

اعضای این دو شبکه بجز اطلاعاتی که درباره محصول دریافت می‌کنند و اجناس نمونه و کوین‌های تخفیفی که در اختیارشان قرار می‌گیرد. هیچ آموزش 
دیگری نمی‌بینند. رابطین خودشان تصمیم می‌گیرند که ایا در مورد محصول تبلیغ بکنند يا خیر و اینکه چه چیزی در مورد آن به همتایانشان بگویند. مثلا 
زمانی که گینا لاوانگا از طریق شبکه ترمور اطلاعاتی درباره شامیوی میوه‌ای هربال اسنس بدست آورد خودش تصمیم گرفت که اطلاعات این محصول را با 
دوستان ایمیلی‌اش در میان بگذارد. 

اعضای ترمور و وو کال پویند در ازای کاری که انجام می‌دهند. هیچ پولی دریافت نمی کنند. پس این کار برایشان چه ثمری دارد؟ یکی از مزایای این فعالیت 
دریافت مستمر اجناس نمونه و کوپن‌های تخفیف است. اما مدیرعامل شرکت. آقای کناکس دو مزیت اصلی که اعضای شبکه از آن برخوردارند را این موارد 
می‌داند؛ اول اینکه ما تعهد می‌کنیم ایده‌های جدید در رابطه با محصولات را قبل از هر کس با آنها مطرح کنیم. مزیت دیگر این است که حرفی برای گفتن 
دارند و پیش دوستانشان از موقعیت خاصی برخوردار می‌شوند. این آقا پیشنهاد ارزش شرکت راء توانمند سازی می‌داند. 
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امروزه بازاریابی شایعه‌ای یکی از روش‌های 
جذاب بازاریابی به شمار می‌رود. اما بکارگیری 
این روش ریسک‌هایی هم در بر دارد. به عنوان 
مثال با توجه به اینکه رابطین ترمور و وو کال ۱ 
پوینت هیچ آموزش خاصی از طرف شرکت س 0 ۱ 

ندیده‌اند و هیچ کنترلی روی آنها نیست» ممکن REO:‏ ۱ 
است شایعه پرآأکندن دودمان شرکت را بر باد 


دهد. اگر جوانان 9 مادران از محصولی خوششان 


۱ ی ۳ 


تا 0 


بین هم رد و بدل خواهند کرد. اما اگر خوششان Influence‏ 
ٹیا هم ارت حرفهای یکی در جور وا 





EE j, 
emor Crew کا دا ي لے‎ 
می‌گوید: ین کار مغل پارۍ کردن با افش‎ 
e وی نش‎ 
بالای دارد. اما اگر از کنترل خارج شود.‎ 
است فاجعه به بار آورد. اگر شایعات بر علیه ن‎ 


باشند. نابود خواهید شد.» 


مسئله دیگر این ینت کته بعصی اژ گروه‌های 





مدافع حقوق مصرف‌کنندگان. اخلاقی بودن و 8# ترمو کال پوینت دو بازوی مستقل پر وکتر اند گمبل در زمینه بازاریابی شایعه‌ای می‌باشند. «ما می‌دانیم 
حتی قانونی بودن این عمل را زیر سوّال برده‌اند. که تلا رب بای اس ١ا‏ کا درست و اعد ھا ی 

استخدام خود درآورید تا برای محصولات از طریق شایعه پراکنی» تبلیغات کتاید 
با همکاری کمیسیون فدرال تجارت بر علیه ترمور و چند شرکت بازاریابی شایعه‌ای 


این واقعیت را هم بروز ندهند؟ کامرشیال الروت یک ار اف گروه‌هاست که 







بازاریابی شایعه‌ای خود به طور کلی دفاع می‌ کنند. سخنگوی شرکت می‌گوید: «ما از رابططنم خواسته‌ايم تا با فراغ بال نظرات مثبت یامنفی خود در مورد 
محصولات را بیان کنند. ما برای آنها نمایشنامه ننوشته‌ايم.» ناکس در اس این موضوع می‌گوید: «به نظر ما این موضوع اهمیت بسیاری دارد. رابطین باید 
در بیان نظرات خود ازاد باشند. این یک رفتار طبیعی انسانها است . . . مردم دوست دارند در مورفر چیزهایی که فکر می کنند برای مردم دیگر خوب است. 
صحبت کنند.» ی 
® 
نتایجی که ترمور و ووکال پوینت بدست آورده‌اند. علیرغم ریسک‌ها و انتقادات بیان شده. بسیار عالی تم اساس اظهارات یکی از تحلیلگران» فروش 
بیشتر شرکتها بعد از بکارگیری بازاریابی شایعه‌ای ٠۰‏ تا ۲۰ درصد افزایش یافته است. به این مثال توجه کنل : NA‏ 
شرکت کشت و صنعت شمراک به تازگی شیری با طعم شکلات و مالت در شهرهای فینیکس و توسان به بازار عرضه کرده است. 
تأکتیک معرفی محصول در هر دو شهر یکسان بود و تنها یک تفاوت جزئی وجود داشت: اطلاعاتی در مورد این محصول به همراه کوین تخفیف 
در فینیکس نسبت به توسان ۱۸ درصد بالاتر بود. استفاده از کوین‌ها ۲۱ درصد بالاتر از میزانی بود که تا بحال در صنعت لبنیات دیده شده بود. 
پرو کتر اند گمبل در تبلیغات سنتی خود بر این نکته تکیه می کرد که محصول جدید دایرکت فوم قدرت فوق‌العاده‌ای در پاک کردن 
چربی‌ها دارد. اما در بروشورهایی که برای مادران عضو وو کال پوینت ارسال شد. کوددکی به تصویر کشیده شده بود که این یاک کننده 
در دستش بود و با حروف بزرگ به نقل از او نوشته شده بود: «مادر اجازه می‌دهی به تو کمک کنم؟» در بروشوری که به همراه 
محصول ارسال شده بود هم توضیح داده بودند که اين پاک کننده آنقدر جالب است که کودکان هم دوست دارند در شستن ظرف‌ها به 
شما کمک کنند. برای تقویت این پیام. یک اسفنج به شکل پای کودک هم در بسته بود و چندین کوپن تخفیف ۱/۵ دلاری هم برای 
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a‏ فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


خرید آن ارسال کرده بودند. کناکس می گوید: «ما باید کاری کنیم که صحبت خودش شروع شود. مادران همیشه با هم در مورد اینکه 
فرزندانشان در کارهای روزمره به آنها کمک نمی کنند» حرف می‌زنند.» دونا وترال می‌گوید در مرکز تلفن با بیش از ۱۰۰ مادر کارگر 
در مورد این محلول شستشو صحبت کرده است. وترال ۵۱ ساله که یک دختر ۱۷ ساله دارد» می‌گوید: « زنان بسیاری هستند که 
فرزند دارند.» لاووندا هارینگتون ۲۸ ساله که یکی دیگر از رابطین شهر کلمبوس است اضافه می کند که: «دختر من عاشق آن 
اسفنجی است که به شکل پا می‌ماند.» جنین شایعه پراکنی توانست فروش در سه بازار آزمایشی را به صورت انفجاری افزایش دهد. 
تعداد فروش محلول داون در شهرهایی که ووکال پوینت حضور داشت. دو برابر دیگر شهرها بوده است. 

بدین ترتیب کسب و کار پروکتر اند گمبل همچون شایعه‌هایی که ترمور و ووکال پوینت می‌پراکنند. رو به گسترش است و سرعت رشد آن از رشد لوبیای 
سحرآمیز هم بیشتر است. کناکس می‌گوید: «ما می‌دانیم که قدرتمندترین ابزار بازاریابی پیامی است که از یک دوست مورد اعتماد به 
شما می‌رسد.» 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنند گان ۲۰۱ 


بازاربابی در عمل ۲-۵ 


لکسوز: مشتریان را مشعوف كنيد نا 
بازگردند 


چشمانتان را لحظه‌آی ببندید و تصور کنید در یک 


نمایند گی مجاز تعمیرات خودرو قرار دارید. حس خوبی 
ندارید؟ با یکی از دوستانتان که ماشین لکسوز دارد 
صحبت کنید. مطمتنا تصویر متفاوتی در ذهنتان ایجاد 


۰ + 


ی ی را وتات 





و ۳ برا توسعه کسب و کارش فکرهای بزرگی در سر می‌پروراند. اینترنت بی‌سیم را فعال کرده است. کافی‌شاپ 
هم به زودی راه میآفل) کار نصب دستگاه شبیه‌ساز گلف هم رو به اتمام است و مشتریان از این پس می‌توانند هنگام انتظار برای 
سرویس شدن خودروشان» هم تمرین کنند. اما کیس مدیر یک هتل پا رستوران شیک و مجلل نیست او رئیس پارک پلیس 
لکسوز است که در منطقه دا قع شده و دو شعبه دارد. افتخار او این است که نمایندگی‌های دیگر را بیجاره کرده است. کیس 
می گوید: «کار ما با فروختن خودرو ههام نمی‌رسد. به همین دلیل تلاش می‌کنیم خاطره متفاوتی در ذهن مشتری بجای بگذاریم.» 
مشتریان علاوه بر کافی‌شاپ. اینترنت به. ه شبیه‌ساز گلف. می‌توانند از کارواش رایگان هم استفاده کنند. یک دستگاه پخش دی 
وی دی قابل حمل هم در اختیارشان قرار میگیدٍ و می‌توانند فیلم‌هایی که آنجا کرایه داده می‌شود را هم هنگام انتظار تماشا کنند. 
کیس. این ایده‌ها را از بازخورد مشتریانهتخراج کرده است. یکی از برنامه‌هایی که او در این راستا به اجرا در آورده. 
سر ار زره I O a E‏ 
مشتریان را هم در بخشهای مختلف ارزیابی کرده است(خودشههی گوید زمان انتظار برای دریافت خودروی نو به دو دقیقه کاهش 
یافته است). یکی از فروشنددگان پارک پلیس می‌گوید: «اینجا نبال سرسری انجام دادن کارها نیست. این نمایندگی پول زیادی 
مرت الاو ای اکان کاو یات کیو ات که جا ات کل های اہ اید اکا هقل رشک لون ده 
باشیک: بنال گذشته تمایندکی پار کلیس تواشنت چا مالکولم بالدریح رافیرای افتیاق در خدمت رسانی به مشتریان دریافت کند. 
این جایزه ملی کیفیت که در زمینه تعالی سازمانی توسط دولت آمریکا اهدا 7 
کی و ات ارت 










شود. براي اولین بار در تاریخجه ۱۸ ساله آن بود که به 


لکسوز می‌داند که بازاریابی درست با فروش به تمام نمی‌رسد. رمز موفقیت در برقراری رابطه دراز مدت با مممتریللن است که آنها را پس از خرید راضی 
نگه دارید. تمام نمایندگی‌های این شرکت هدف مشترکی دارند: مشعوف کردن مشتری و انحام کاری که باعث شود آنها دوباره بازگردند. فلسه لکسوز این 
است که «اگر مشتری را مشعوف کنید و این شور و شعف را در او حفظ نمایید. تمام عمر مشتریتان خواهد بود.» همچنین لکسوز می‌داند که هر مشتری‌اش 
چقدر ممکن است ارزشمند باشد- ارزش عمر هر کدام از مشتریان» به طور متوسط ۶۰۰۰۰۰۰ دلار تخمین زده می‌شود. 

نمایند گی‌های لکسوز امکانات رفاهی بسیاری را فراهم کرده‌اند اما با این وجود وقت با ارزش تعداد اندکی از مشتریان در آنجا تلف می‌شود. لکسوز می‌داند 
که هیچکس علاقه‌ای به مراجعه به نمایندگی‌ها ندارد. به همین دلیل فرایند ایجاد رضایتمندی در مشتریان را با تولید ماشین‌های بسیار با کیفیت آغاز کرده 
است- خودروهایی که به حداقل میزان ممکن تعمیرات نیاز داشته باشند. لکسوز با خود عهد بسته که «بهترین خودرویی که تا به حال تولید شده» را بسازد. 
این برند در تمامی بررسی‌های انجام شده رتبه اول پا نزدیک به آنرا در کیفیت کسب کرده است. لکسوز سال گذشته توانست در مطالعه جی. دی پاورز که 
در زمینه کیفیت اولیه به انجام رسید. در ۶ گروه از ۱٩‏ گروه رتبه اول را کسب کند. بجز تویوتا که در ۳ گروه رتبه اول را به خود اختصاص داد. هیچ برند 
دیگری نتوانست در بیش از یک گروه رتبه اول را کسب کند. 
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۲ فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


با وجود این تلاش‌هاء بالاخره خودرو به تعمیر و سرویس نیاز پیدا خواهد کرد. در این زمان لکسوز با تمام وجود سعی می‌کند مشکل مشتری را بدون ایجاد 
هرگونه مشکل و نارضایتی در او حل کند. حتی اکثر نمایندگان ماشین را در محل تحویل گرفته و پس از تعمیر آن را باز می‌گردانند. وقتی ماشین بر 
می‌گردد. تمام لکه‌ها و کثیفی‌های داخل و خارج آنرا به صورت رایگان برطرف می‌کنند. حتی ممکن است از اينکه مشکل در را نیز رفع کرده‌اند تا ماشین 
مثل روز اولش بشود» شگفت زده شوید. یکی از مشتریان راضی لکسوز می‌گوید: «همسر من هیچوقت ماشینی بجز لکسوز نخواهد خرید. آنهابه خانه ما 
امدند. ماشین را برند» روغنش را عوض کردند. مشکلات ظاهری را رفع کردند و انرا دوباره در خانه تحویل دادند. او تا اخر عمر از این برند خرید خواهد 
کرد.» 

وقتی هم که مشتری ماشین را به نمایندگی می‌برد» لکسوز آنرا فوراً تعمیر می‌کند. نمایندگی‌ها می‌داند که مشتریان پولدارشان» پول دارند» چیزی که ندارند 
وقت است. به همین دلیل است که یکی از نمایندگان لکسوز در کالیفرنیا به نام مایک سولیوان» در حال بررسی سیستمی است که در آن بجای یک نفر» سه 
تعمیر کار سرویس ۶۰۰۰۰۰ کیلومتر خودرو را انجام می‌دهند. بدین ترتیب زمان سرویس نصف می‌شود. یکی از نمایندگان می گوید: «کار من فروش ماشین 
نیست. بلکه ارائه خدمات است.» 

طبق اطلاعاتی که در وب سایت این شرکت قرار دارده لکسوز از ابتدا با تعهد به تولید محصولات عالی» و پشتیبانی نمایندگان فروش, انتقلابی در تجربه 
خرید ماشین بوجود اورده که در سطح دنیا تا به حال نمونه‌ای شبیه به آن دیده نشده است. ما متعهدیم هر کدام از مشتریان را به عنوان اشخاصی مهم 
گرامی بداریم و از ابتدا کار درست را انجام دهیم تا هميشه از انتظارات مشتریانمان جلوتر باشیم. جوردن کیس از نمایندگی پارک پلیس این فلسفه را با 
آغوش باز پذیرفته است: «باید کا ر درسپ ترا در زمان مناسب انجام دهید و کاری کنید که مشتری احساس کند فقط او اهمیت دارد.» 

گاهی اوقات فراتر از انتظار مشتریان lp Sale El Lee:‏ 
تماستد کی لکسوه دار نامه اغراد اسر از 2 دریافت کرد که ۲۷۴ دلار برای تعمیر ماشینش در نمایندگی خرج کرده بود. او تا بحال ۴ خودرو 
لکسوز خریده بود و هیچ کدام از آنها برایش ن د بر نکرده بودند. او در نامه‌اش متذکر شده بود که بخاطر پرداخت هزینه تعمیر این خودروء بسیار 
ناراحت است. او فکر می کرده که این ماشین به هیچ تى تباج ندارد- سوار می‌شوید و رانندگی می‌کنید .... و رانندگی می کنید. ویلسون می گوید: «و 
فکر نمی کرده که باید برای خودرو لکسوزش کاری انجام دهد. ینم ماشین را ٠۰۰۰۰۰۰‏ کیلومتر رانده بود و حتی به فکر تعویض روغن هم نیافتاده 
بود.» با این حال ویلسون ۲۷۴ دلار را به او بر گرداند. N‏ ¢ ۳ 

با وجود همه نظرات. لکسوز تا به حال تعهداتش در قبال مشتریان ناز رم را به خر ۵و آوزفه استه به نطر. مرت مان ام را رین مشتران 
خودرو در سراسر دنیا هستند. لکسوز نه تنها در رتبه بندی کیفیت جی دی اوپلکه در رتبه‌بندی رضایت مشتربان هم در سطح دنیا اول است. در سال 
۴ لکسوز توانست بهترین رکورد رضایت مشتریان انگلیسی در ۱۲ سال گذشتهلکم توسط جی دی پاور اندازی‌گیری می‌شود را بدست آورد. رضایت 
مشتریان به فروش و وفاداری آنها تبدیل می‌شود. سال گذشته. لکسوز برای چهارمین شال»متوالی رکورد فروش ماشینهای لوکس در آمریکا را از آن خود 
کرد. اگر یک بار مشتری لکسوز شوید. هميشه مشتری آن خواهید بود- لکسوز ۸۴ درصد از مْ‌تریانی که برای سرویس به نمایندگیها مراجعه کرده بودند را 


















منیع: 
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مورد کاوی 


اضافه وزن: من رژی مآتکین زگرفته‌ام 

بیایید این آمارهای تکان دهنده را با هم مرور کنیم: در ۰۱۹۸۰ ۴۶ درصد از جمعیت بالغ آمریکا اضافه وزن داشته یا چاغ بودند. در 1۹۹۰ این رقم به ۵۶ 
درصد و در ۲۰۰۰ ناگهان به ۶۴/۵ درصد رسید. تازه این فقط آمار افراد بالغ است. در ۸۱۹۰۱۹۶۰ درصد از کودکان ۶ تا ۱٩‏ سال اضافه وزن داشته یا جاق 
بودند. تا ۰.۱۹۸۰ این رقم به ۱/۷ ۱درصد. و در ۲۰۰۰ به ۳۰/۸ درصد رسید. علاوه بر این. کودکانی که اضافه وزن داشتند هم بزرگ شده و به جمع افراد 
بالغی وارد می‌شوند که اضافه وزن دارند. این جهش ناگهانی وزن کودکان» باعث باعث می‌شود که در آینده ٩۰‏ درصد افراد بالغ جزو افراد با اضافه وزن یا 
چاق طبقه‌بندی شوند. در نتیجه این نسل بجه‌ها احتمالا اولین نسلی خواهند بود که قبل از والدینشان می‌میرند. عجب جچشم انداز غم انگیزی! 

بیماری چاقی. قاتل شماره یک آمریکایی‌ها شده است. در سال ۰۲۰۰۳ بیش از ۲۰۰۰۰۰۰ نفر به دلیل بیماری‌های وابسته به چاقی فوت کردند. دامنه این 
بیماری‌ها بسیار گسترده بوده و از حمله قلبی گرفته تا ۱٩‏ نوع سرطان بیماری کلیه. و دیابت 7 شامل می‌شود. . همجنین افراد چاق بیشتر در معرض 
افسردگی بیماریهای روحی. و از کار افتادگی می‌باشند. مطالعه‌ای نشان داد که کودکانی که فکر می‌کنند اضافه وزن دارند آنقدر وضعیت بدی دارند که انگار 
به سرطان مبتلا هستند؛ دلیل آن هم رنج بردن از روابط اجتماعی ضعیف پیشرفت کم در مدرسه. نداشتن روحیه ورزشیء و روابط خانوادگی آشفته است. 
کودکانی که اضافه وزن دارند. چهار برابر بیشتر از دیگر بچه‌ها در خانه مانده و به مدرسه نمی‌روند؛ بیرحمانه مورد سرزنش قرار گرفته؛ و به مشکلات فیزیکی 
همچون خفگی در خواب. انباشت چربی چ جکر دیابت نوع ۲ با کلسترول بالا دجار می‌شوند. دو بیماری آخر بیشتر در افراد بالغ میانسال رخ می‌دهد. 
سرانجام. مطالعه‌ای که در دانشگاه ى ا اشد. نشان داد با اينکه رفاه کودکان آمریکایی از ۱۹۷۵ تا کنون ۵ درصد افزایش يافته» اما بخش اعظم این 
افزایش در نتیجه کاهش نرح جنابت رخ داده ا چلگس‌مشکلات مرتبط با چاقی و جود داشت شاخص سلامت کوددکان ۱۵ در صد بهیود پیدا فس کردڈ: 

اما چه چیز باعث این بیماری همه‌گیر شده است؟ QE‏ لى نزد رستورانهای غذای فوری است. فیلم مرا گنده کن در مورد مردی بود که می‌خواست به 
مدت یک ماه غذایش را از رستورانهای غذای فوری تیه 2)نیجه چه شد؟ و هی ١۰‏ کل کم ا ای دا کرو هر رو :دود بک وها 
کودکان ۴ تا ۱۹ سال آمریکایی در رستورانهای غذای فوری ê‏ خورند؛ احتمالاً هر کودک سالانه ۲ کیلو گرم اضافه وزن بیدا می کند. رستورانهای 
دیگری هم که می‌گویند "هر چه قدر می‌توانید بخورید" نیز مردم وین کردن شکمهایشان ترغیب می کنند. به همین دلیل مقدار غذایی که در هر وعده 
در آمریکا عرصه می‌شود. از نقاط دیگر دنا بیشتر است. © 
علاوه بر برخوری» تحرک آمریکایی‌ها هم کم شده است. مردم این کشور به تاوم‌انی تبدیل شده‌اند که بخش زیادی از وقتشان را پشت میز نشسته با 
تلفن صحبت کرده. و با کامپیوتر کار می کنند. آمریکایی‌ها بحای پیاده روی. همه جلا ‌هاشین می رو ند. همسایه من. کیسه‌های آشغال را هم باماشین به 











۳ ر سطل زباله می‌برد که فاصله‌اش ۰ متر هم نیست! بیل برایسون. در کتاب "من خلالههم اینجا غریبه‌ام" " کسانی که به عنوان دمرین ورزشی.» رانندگی 
می کنند را به مسخره می‌گیرد. تولید کنندگان اصلی غذاهای آماده هم غذاهای منجمد. کرم پشده. و خشک شده‌ای را عرضه کرده‌اند که اغلب دارای 
پرونثین کم و چربی و نمک زیاد ا اين شرکتها انواع و اقلام دسرها 9 خوراکهای حاضری را نیم روید کرده‌اند که خوردنشان ادر اا اسي كة 
می‌توانید همزمان آنها را بخورید. رانندگی کنید. و به تلفن همراه هم جواب دهید. از اینرو مشکل او“ این است که غذا خیلی ساده‌تر بدست می‌آید(لازم 
تا توص به هین فلل او حورد هھ اسان کته اس ۱ 

آمریکایی‌ها برای حل این مشکل جه کاری کرده‌اند؟ درحال حاضر ۵٩‏ میلیون نفر از بزرگسالان آمریکایی ب4 یک نوخ رژیم کم کربوهیدرات عمل می کنند. 
رژیمهای نک رژیم ۳ و رژیم و بیچ است. حتماً تا به ِِ از همکارتان شنیده‌اید که بگوید من رژیم ِِِ« یعنی وقتی به خانه‌ات 
یک تت a‏ تن داشت که وقتی مقدار کربوهیدرات ۳ u‏ کند» بدن بجای سوزاندن a‏ چربی 7۷ ۳ در دو هفته اول 
رژیم آتکینزء رژیم گیرنده نباید هیچ کربوهیدراتی مصرف کند تا بدنش مجبور شود چربی بسوزاند. به همین دلیل» آتکینز شما را در خوردن پروتئین(گوشت 
و حتی بیکن). تخم مرع و کره آزاد می‌گذارد. بدنهای ما طی قرنها برای ذخیره سازی چربی برنامه‌ریزی شده‌اند. وقتی بدن سوزاندن چربی را اغاز می کنده 
مقدار جرت دخیره شده کاهش می‌یابد. 

الب ر رھ اتکی ا داش ابا سے کل مصرفت: کم خرس کاکیممی کته خمکه ان یدیما ابا ھمانطور کہ دک ھا مے کید کے ارش و غر فلھے 
است؟ دکترها و متخصصین تغذیه باید قبول کنند که مردم توانسته‌اند با رژیم آتکینز وزنشان را کاهش دهند. در مطالعه‌ای که دانشگاه هارواردانجام داد. 
شرکت‌کنندگان به سه گروه تقسیم شدند:کم چربی.کم کربوهیدرات اما کالری یکسان با گروه کم چربی» و کم کربوهیدرات اما ۲۰۰ کالری بیشتر در روز. هر 
روز غذای هر گروه به آنها داده می‌شد. در پایان سال, افراد گروه کم چربی ۸ کیلیوگرم» گروه کم کربوهیدرات ۱۰/۵ کیلوگرم. و گروه کم کربوهیدرات اما 
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۳ فصل ۵ باژار مصرفی و رفتار مصرف کنند کان 


١‏ لر بیشتر ٩‏ کیلیو گرم کاهش وزن پیدا کردند. اين نتایج خلاف انتظارء نظریه عمومی که می‌گوید بهترین راه برای وک مصرف کالری کرو 
قطع مصرف چربی انت را کف کرو و ره م ماو لک انگ ا ا نمود. 


از آتکینز» وجود دارد(حدس بزنید چه کسی آنرا راه اندازی کرده؟) که مکملها و بیش از ۱۰۰ ماده غذایی اس شده مثل نان را به فروش می‌رساند. یعنی 


آتکینز کتابهای تحریک کننده به رژیم و مواد غذایی و مکملها را به فروش می‌رساند تا رژیم را ادامه دهید. دیگر شرکتها هم به دنبال قطار موفقیت کم 


کربوهیدرات راهافتاده‌اند. کتابهای مثل زندگی کم کربوهیدرات و انرژی کم کربوهیدرات. دکه‌های روزنامه فروشی را اشغال کرده‌اند. دو شرکت کالیفرنیایی- 
کاس وس د بور کڈ هم مها کتیاین کم کرهیف ات را راه اقا کردا کانشویی قیال ۴ اد ر دار هه هو تفای اش اه 
اندازی ۵.۰۰۰ فروشگاه است. این شرکت بیش از ۱۶۰۰ غذای کم کربوهیدرات به فروش می‌رساند. شرکتهایی همچون میثین فودز که جزو تولید کنندگان 
اصلی تورتیلا(نان مکزیکی که با آرد ذرت تولید می‌شود) هستند. امکان پاسخگوبی به تقاضای روز افزونی که در نتیجه جایگزینی ترتیلا با نان در ساندویچها 
ایجاد شده را ندارند. 
رستورانهای آمریکایی مثل کارلز جونیور. هاردسیز. برگر کینگ. مّک دونالدز: تی جی آی فرای دی. بلیمپیز» و ساب وی. معادلهای کم کربوهیدرات 
غذاهایشان را به منو رستورانها اضافه کرده‌اند. خیلی وفتها همبرگرهای کم کربوهیدرات یا بدون نان(همبرگر با کاهو و گوجه بیشتر در جعبه) را در منو دیگر 
رستورانها هم می‌توان مشاهده کرد. اچ وی زی لیزارد شکلاتهای با شکر کمتر را در چندین فروشگاه عرضه کرده است. شرکتهای تولید کننده ماکارونی هم 
ماکارونیهای کم کربوهیدرات را به بازار هېه کرده‌اند. فرصتهای زیادی برای شرکتها وجود دارد تا از اشتیاقی که نسبت به رژیم کم جربی به وجود آمده. 
سود ببرند. در این بازار فقط تولید کنند ا a‏ رو رستورانها حضور دارند. 
در کنار آتکینز و اشتیاق نسبت به رژیمهای کم هربههیرات. کسب و E le Loa a‏ 
می‌خواهند وزنشان را کمی کاهش دهند. یکی از ز انتايهاي ی قرصهای لاغری است. کک فرص زیاد دوست دارند- یکی می‌خورید و مشکل حل 
گد. آمریکایی‌ها هر ساله بیش از ۱۰۰ میلیون دلار برای خرید قرص هزینه می‌کنند. پر 
فروش‌ترین قرصها آکوتربم و دکساتريم است ولی هیچ دلیل بای اثبات کارایی آنها وجود ندارد. مراکز تجاری کاهش وزن همچون دایت سنتر. جنی 
کریگ. و ویت واچرز نیز وجود دارند که به ارائه مشاوره و فروش o‏ یکتاب و مواد غذایی می‌پردازند. شیکها (مخلوطی از بستنی و شیر) که جایگزینی 
برای غذا هستند نیز با مار کهای مختلف همچون ن اسلیم قست و شاکلی کچ ور مکل کار ر هنگام صرف غذا دیده می‌شوند. 
قرصهای تجویزی توسط پزشک هم مثل قرصهای لاغری هستند. با این تفاوت که چشتریان انتظار دارند آنها موثر واقع شوند. داروهای لاغری معمولا 
تیترهای روزنامه‌ها را به خود اختصاص می‌دهند؛ هم به این علت که اول ادعا مبی ندچ رار است معجزه کنند. و هم به این علت که باعث رسوایی می‌شوند. 
در مورد آثرات مضر داروهایی همچون ریدوکس و فن فنء اطلاع رسانی خوبی انجام شدالمت؛ مصرف این داروها منجر به بیماریهایی همچون فشار خون بالا 
در ریه‌هاء اختلال در دریچه‌های قلب. و حملات ناگهانی می‌گردد. مورد آخر اینکه برای این تیم عمل جراحی هم وجود دارد- عمل باریاتریک که در آن 
بخشی از معده را می‌بندند تا تنها بخش کوچکی برای هضم غذا باقی بماند. مردمی که معده کوج تا E‏ 
زیادی داشته و ممکن است به دلیل شرایطی همچون ورم شکمی به عملهای بعدی نیز احتیاج پیداً تک 
آتکینزه کسب و کار جدیدی راه اندازی کرد. اما کسب و کارهای قدیمی‌تر را هم دچار مشکل کرد. فروش رای غذای فوری کاهش یافت و شرکتهای 


تولید کننده عدا آماده و صبحانه نیز فروش و سود کمتری را گزارش کر دند. فروش اسلیم فست محصول انی هوهاهش پیدا کرد استقبال از برنامه 
کاهش وزن ویت واچرز ۶ درصد کاهش پیدا کرد؛ تولید کنندگان نان مثل پانرا قرا مدان را از دست دادند. و تولید کنندگان ماکارونی هم مجبور شدند با 





می‌شود. هیچ تلاش لازم نیست. دارو همه کارها را ناما 














فروش کمتر کنار بيایند. این رویدادها برای کمک به تغییر عادات خورد و خوراک مردم خوب است. اما برای کارمندان و سهامداران شرکتها اتفاق بدی بوده 
است. 

پزشکان و متخصصین تغذیه سالهاست که می‌گوبند وزن را باید به طور آهسته و با تمرین بدنی کاهش داد. اما بیشتر آمریکایی‌ها چیزی می‌خواهند که زود 
نتیجه بدهد- مثل قرصها. حتی با اينکه کمی ورزش. تأثیر بسزایی دارد» اما این مردم در مقابل آن مقاوت هم می‌کنند. محققین سوئدی نشان دادند که در 
یک مطالعه ۱۲ ساله افراد بالغ مسن‌تری که فقط یک بار در هفته ورزش می‌کردند. ۴۰ درصد کمتر از ه‌سن و سالانشان فوت می‌کنند. تحقیق دیگری 
نشان داد در یک مطالعه ۱۲ ساله. افرای که می‌گویند فقط گهگاه ورزش می کنند. ۲۸ درصد کمتر از دیگران در معرض مرگ قرار دارند. همجنین مطالعات 
نشان داد که ورزش با افزايش سن, به بهبود عملکر مغز نیز کمک می‌کند. سرانجام. تحقیقی که در مدارس تگزاس بر روی کودکان صورت گرفت. مشخص 
کرد که شرکت در کلاسهای ورزش, احساس غمگینی و احتمال خودکشی را کاهش می‌دهد. ورزش نه تنها برای بدن خوب است. بلکه تأثیرات روانی خوبی 
هم دارد. 
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بخش دوم درک بازار و مصرف کنندگان ۲۰۵ 


کسب و کارهای آمریکایی به دنبال قطار موفقیت ورزش نیز رفته‌اند. کلینیکهای ورزشی و سالنهای زیمناستیک به صورت قارچ گونه در اجتماعات محلی 
ایجاد شده‌اند و ورزش به یکی از تفریحات اجتماعی تبدیل شده است. مردم سر کار هنگام نها و با دوستانشان در مورد ورزش کردن صحبت می کنند. 
آموزش خصوصی و برنامه تمرینات سفارشی نیز به رواج پیدا کرده است. تجهیزات ورزشی بیشتری هم برای استفاده در منزل فروخته می‌شود. امروزه 
بسیاری از مردم در خانه لوازم نو و دسته دوم تمرین همچون دو ثابت. ترازو و دیگر لوازم را نت۳ 
بدتر از همه اینکه توزیع بیماری جاقی در همه گروهها یکسان نیست. افراد کم درآمد آمریکایی بیشتر 

بیشتر از سفید پوستان چاق اند. و اسپانیایی‌ها بیشتر از آمریکایی‌های آفریقایی. رابطه بین تحصیلات و چاقی هم سا قوی است. در حالیکه آمریکایی‌های 


با درآمد بیشتر می‌توانند عمر بیشتری داشته باشند. گروههای قومی و نژادی که در اقلیست هستند. عمر کمتری دارند. اما کسب و کارهایی همچون 
برنامه‌های کاهش وزن و کلینیکهای ورزشی فقط در مناطق کم درآمد قرار ندارند- هم سفید و هم اقوام در اقلیت. 
نب آتکینز زود گذر بوده یا هميشه وجود خواهد داشت. مهم این است که آمربکایی‌ها در لحظه ورود از این رژیم استقبال کردند. آنها 
ن را کاهش دهند. ورزش کنند و عادتهای خورد و خوراکشان را تغییر دهند. اما به هر حال» آنها دنبال «مشهورترین چیزها» هستند. 
سوالاتی برای گفتگو 
ا کدام عوامل اجتماعی: فرهنگی» و شخضی با جاقی ارتباط دارد؟ با اختلال خورد و خوراک خطور؟ کدام عوامل روانشتاختی؟ 
۲. چاقی, رژیم. و برنامه ورزشی چطور در شیوه زندگی والس قرار می‌گیرد؟ احتمالاً کدام گروهها از کدام ابزار لاغری استفاده خواهند کرد؟ 
۴ چرا بسیاری از مصرف‌کنندگان رژیم اتکینز يا ساوت بیچ را انتخاب کردند؟ فرایند تصمیم‌گیری موثر بر تصمیمشان چیست؟ 
۴ شرکتهای آمریکایی چطور روی‌چاقی و اختلالات خورد و خوراک سرمایه گذاری کردند؟ آیا کاری پسندیده بود؟ 
۵ آمریکایی‌ها سالانه ۱۰۰ میلیون ا رای کا وھ ده کد آما تتیحهای تم کرد امالا سال جیه اترا فی یق کم کے وه بر 
می‌رسد که اگر 2 ِ مقابل ولی کیت می کنند» چیزی دریافت نکنند هم نگران نخواهند شد. کدام عوامل اجتماعی» فرهنگی و شخصی این مورد را 


مهم نیست که ند 
می‌دانند که باید وزنشا 
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